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Abstract
Die aktuelle Markenkommunikation stellt einige Herausforderungen. So kam es in den 
vergangenen Jahren zu einer steigenden Vermarktung von Produkten durch Testimoni-
als als Werbeform. Dabei setzen die werbetreibenden Unternehmen bevorzugt Sportler 
als  Werbebotschafter  ein.  Solch  ein  Testimonial-Engagement  bedarf  einer  genauen 
Analyse und Planung, um eine erfolgreiche Integration in die Unternehmenskommuni-
kation gewährleisten zu können. Das Ziel dieser Arbeit ist den Ablauf der erfolgreichen 
Integration von Testimonials in die Unternehmenskommunikation darzustellen und da-
bei die Risiken und Chancen für die Unternehmen aufzuzeigen. Dabei werden positive 
als auch negative Beispiele vergangener Testimonial-Engagements beschrieben. Der 
Fokus der Arbeit liegt auf Sportlern aus Deutschland, besonders aktive oder ehemalige 
Nationalsportler. Die Ergebnisse zeigen, dass die werbetreibenden Unternehmen vor 
allem Analysen in Bezug auf das eigene Unternehmen, des Wettbewerbs und des Tes-
timonials durchführen müssen. Die lukrativste Branche ist der Sport, da die Akteure 
über hohe Bekanntheit und Sympathien verfügen. Dabei lassen sich Unterschiede zwi-
schen Individualsportler und Mannschaftssportler darstellen.
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11 Einleitung
Die Vermarktung von Produkten oder Dienstleistungen durch Prominente ist kein neuer 
Trend. Während in den USA bereits fast ein Viertel der Werbebotschaften durch Testi-
monials gestärkt werden, haben auch immer mehr deutsche Unternehmen Sportler als 
Werbefiguren in ihr Marketing integriert.1 Der Einsatz von prominenten Persönlichkei-
ten für die Markenkommunikation hat schon Ende der 60er Jahre Beachten in Deutsch-
land erhalten. Während der Fußball- Weltmeisterschaft 1966 warb Franz Beckenbauer 
mit dem Slogan „Kraft in den Teller – Knorr auf den Tisch“ erstmals für die Marke Knorr 
und markierte so den Start der Unterstützung der Werbung durch Sportler.2 So wurden 
1993 noch drei Prozent der Werbekampagnen mit prominenten Persönlichkeiten ge-
dreht. Aktuell wird jeder fünfte Werbespot mit einem Testimonial gestärkt.3  
Diese Zahlen zeigen, dass sich die Unternehmenskommunikation mit Prominenten ei-
ner großen Beliebtheit erfreut. Dabei wird vor allem auf die Werbewirkung von Sport-
lern gesetzt. Ob Werbung für Nutella Brotaufstrich von Fußballern der Deutschen Na-
tionalmannschaft oder Handyverträge durch Franz Beckenbauer. Es gibt kaum noch 
eine Branche in der Sportler nicht werben. Oftmals entscheidet das Bauchgefühl oder 
persönliche Präferenzen über  das eingesetzte Testimonial.  Doch es sollte  beachtet 
werden, dass nicht jedes Testimonial zu jeder Marke passt.4 Werbung mit prominenten 
Persönlichkeiten ist immer mit einem Risiko behaftet, jedoch gibt es auch einige Chan-
cen, sofern ein solches Testimonial-Engagement erfolgreich in die Unternehmenskom-
munikation integriert wird. 
Ein Prominenter steht jederzeit im Rampenlicht der Medien, oft auch durch sein Privat-
leben. So werden bei Sportler neben den sportlichen Tiefschlägen eben auch mora-
lisch fragwürdige Ausschreitungen publiziert. Dies kann dem beworbenen Produkt oder 
der  Marke  erhebliche  Schäden  zufügen.  Aus  diesem  Grund  ziehen  Unternehmen 
schon vorher die Notbremse und lassen Verträge erlöschen, bevor es negative Auswir-
kungen haben kann.5 Da der sportliche Erfolg oder Misserfolg genau so wenig vorher-
sehbar ist, wie Skandale im privaten Bereich der Sportler, gilt es ein Testimonial-Enga-
gement gründlich zu planen und durchzuführen. 
1 vgl. Bugdahl, 2005: Seite 9
2 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 6
3 vgl. Advannt Planing, 2013: Seite 22
4 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 22
5 vgl. Focus Online, 2013
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Die Aktivierung eines Testimonial-Deals kostet, je nach Umfang, viel Geld für die Un-
ternehmen. Neben dem Honorar für den Werbebotschafter müssen Rechtekosten, Ak-
tivierungskosten und Umsetzungskosten beachtet werden.6 
In dieser Arbeit wird untersucht, ob der Einsatz von Sportlern als Testimonial wirklich 
so erfolgreich ist und welche Besonderheiten dabei zu beachten sind. Dabei gilt es, als 
Ziel dieser Arbeit, festzustellen, unter welchen Voraussetzungen Testimonials sich in 
der Unternehmenskommunikation eignen. Sie soll werbetreibenden Unternehmen als 
Leitfaden dienen und einen Überblick geben, welche Kriterien bei der Auswahl des 
Werbebotschafters zu beachten sind, wie die Chancen der Testimonialwerbung rich-
tig genutzt und die Risiken dabei minimiert werden können.
Zum sicheren Einstieg werden die Grundbegriffe zum Verständnis dieser Arbeit defi-
niert, um einen Überblick zu erhalten. Danach werden zunächst die Herausforderungen 
der aktuellen Markenkommunikation beschrieben und somit die Wichtigkeit von Emo-
tionen und die damit verbundene Aufmerksamkeit für ein Produkt oder einer Dienstleis-
tung durch das Markenimage herausgestellt. Dabei wird darauf hingearbeitet, dass die 
Werbeform der Testimonialwerbung dem Markenimage unterstützend und stärkend zur 
Seite  stehen können und so bei  der  Wahrnehmung der  Werbebotschaft  helfen.  Im 
nächsten Kapitel wird auf die Bedeutung des Sports in den Medien eingegangen. Da-
durch wird aufgezeigt, dass unter allen Prominenten die Sportler aufgrund ihrer ständi-
gen Medienpräsenz als Testimonials am gefragtesten sind. Anschließend wird die ei-
gentliche Testimonialwerbung beschrieben. Es werden die unterschiedlichen Präsen-
ter-Typen sowie weitere Klassifikationen genannt. Zudem werden Wirkungsmodelle als 
Grundlage der Testimonialwerbung betrachtet. Im sechsten Kapitel werden die Chan-
cen und Risiken zur Eignung von Prominenten in der Markenkommunikation behandelt. 
Für die Auswahl des erfolgreichen Werbebotschafters  werden Methoden dargestellt, 
die auf grundlegend zu berücksichtigen Auswahlkriterien und Anforderungen an das 
Testimonial beruhen. Für Unternehmen gibt es Voraussetzungen, die für eine genaue 
Planung von Bedeutung sind. Es werden die möglichen Auftrittsmodelle, die Werbewir-
kung beim Einsatz von Testimonials sowie die potentiellen Nutzungsfelder eines sol-
chen Testimonial-Deals beschrieben. Wichtig dabei ist die vorherige Datenerhebung 
und Analyse über das Testimonial. Das achte Kapitel stellt die unterschiedlichen Ziele 
der Testimonials und der Unternehmen gegenüber. Bei dieser Partnerschaft können 
bestimmte Kardinalfehler erfolgen, die noch ein Mal näher beschrieben werden. Darauf 
folgt die Differenzierung des Sponsorings von Individualsportlern und Mannschaftss-
6    vgl. Advant Planning, 2013: Seite 36f.
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portlern, die einem werbetreibenden Unternehmen bekannt sein sollten. Anschließend 
wird auf den Lebenszyklus eines Testimonials und die Einteilung nach Risikotypen ein-
gegangen.  Auf diesen Risikotypen baut das Risikomanagement auf,  welches in vier 
Phasen gegliedert wird. Es soll dabei helfen, den Risiken entgegen zu wirken und die-
se zu minimieren. Nach dem dann kurz auf die Vertragsgestaltung eingegangen wird, 
erfolgt die Beschreibung der Integration des Sponsorings in die Unternehmenskommu-
nikation, bei der es jeweils Formen, Ebenen und Phasen zu beachten gibt. Es folgt 
eine Analyse der Wirkung der Werbung auf die Verbraucher und dazu Beispiele für 
vergangene Testimonial-Engagements. Dabei werden sowohl messbare, positive als 
auch negative Deals als erläutert. Ein letzter Punkt sind Kritikpunkte der Testimonial-
werbung, bevor diese Arbeit dann mit der Zusammenfassung endet. Hier wird auf die 
Einstiegsfrage eingegangen und das Ergebnis beschrieben. Ergebnisse werden wie-
dergegeben und Prognosen für die Zukunft aufgelistet. 
Der  Fokus  dieser  Arbeit  liegt  auf  dem deutschen  männlichen  Sportmarkt  mit  dem 
Schwerpunkt Nationalsportler, wie Spieler der Deutschen Fußball-Nationalmannschaft. 
Die Analysen und Ausarbeitungen werden aus Sicht der Unternehmen verfasst. Sie be-
schreiben somit nicht den optimalen Weg der Testimonials sondern den der Unterneh-
men zur Integration dieser in die Unternehmenskommunikation.
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2 Grundlagen  der  Testimonialwerbung  mit 
Sportlern
Für das Verständnis dieser Ausarbeitung bedarf es die Klärung wichtiger Begriffe. In 
diesem Kapitel werden die wichtigen Begriffe definiert, die für das Verständnis dieser 
Arbeit von Bedeutung sind.
2.1 Testimonialwerbung
Die Testimonialwerbung bezeichnet eine „Werbeform“, in der eine dem Zielpublikum 
bekannte, meist prominente Person im Werbemittel (Anzeige, Commercial, Prospekt, 
Plakat,  etc.)  mit  der  Funktion  auftritt,  das  beworbene  Produkt  oder  die  beworbene 
Dienstleistung  sowie die Marke zu empfehlen und sich für deren Qualität, Nützlichkeit 
und Preiswürdigkeit zu „verbürgen“.7
2.2 Testimonial
Das Testimonial  (lat.  „testimonium“ = Zeugenaussage,  Zeugnis,  Beweis,  Vollmacht) 
legt ein Zeugnis ab, indem es den beworbenen Meinungsgegenstand anpreist.8 Als Te-
stimonial bezeichnet man daher den Protagonisten der Testimonialwerbung.9 
2.3 Prominente
Während jedem Menschen klar ist, was ein Prominente ist, mangelt es hier an einer 
eindeutigen Definition. Der Begriff stammt vom lateinischen „prominere“ ab und bedeu-
tet „herausragen“ oder „hervorspringen“. Demnach versteht man darunter Personen, 
die aus der Masse hervorragen und daher eine höhere Bekanntheit und Aufmerksam-
keit in der Öffentlichkeit erhalten als nicht-prominente Personen.10
7 vgl. Haase, 2001: Seite 371
8 vgl. Haase, 2001: Seite 371
9 vgl. Nufer / Heider, 2012: Seite 5
10 vgl. Nufer / Heider, 2012: Seite 6
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2.4 Image
Als Image bezeichnet man die Summe aller (richtigen und falschen) Vorstellungen ei-
ner Person oder Personengruppe von einem Meinungsgegenstand bezüglich der Ei-
genschaften. Ein Image muss gezielt und deutlich wahrnehmbar sein. Es ist demnach 
das Bild, das sich jemand von einem Gegenstand macht.11 Beim Einsatz prominenter 
Persönlichkeiten in der Werbung erhoffen sich die Unternehmen einen Imagetransfer. 
Darunter ist die wechselseitige Übertragung und Verstärkung von Objektassoziationen 
zwischen Objekten unterschiedlicher Kategorien zu verstehen.12 
2.5 Individualsport
Als Individualsport sind Sportarten zu verstehen, die sich durch Einzelleistungen aus-
zeichnen. Während das Training oft in Gruppen absolviert  wird, gilt  es in den Wett-
kämpfen für seine Leistungen allein verantwortlich zu sein.13 Beispiele für den Individu-
alsport sind Tennis, Leichtathletik oder Golf.
2.6 Mannschaftssport 
Im Gegensatz zum Individualsport  steht  hier  die  Leistung einer  Gruppe im Vorder-
grund. Die Mannschaftsleistung ergibt sich dabei aus den Einzelleistungen der Sport-
ler, bei der es darum geht, aus jeder individuellen Leistung ein leistungsstarkes Team 
zu bilden.14 Beispiele für den Mannschaftssport sind Fußball, Handball, oder Basket-
ball.
2.7 Nationalsportler
Nationalsportler sind Sportler, die aufgrund besonderer Leistung auserwählt sind, ein 
Land zu repräsentieren. Sie werden von einem Staat als besonders wichtig erachtet, 
da sie zur nationalen Identität beitragen. Sie fungieren als Vorbilder einer Nation.15
11 vgl. Herbst, 2003: Seite 71f.
12 vgl. Herbst, 2003: Seite 95
13 vgl. Hägele, 2006: Seite 29
14 vgl. Hägele, 2006: Seite 29
15 vgl. hr-online, 2014
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2.8 Sponsoring
Sponsoring ist die gezielte Bereitstellung von Geld- oder Sachleistungen für Einzelper-
sonen oder Personengruppen zur Erreichung unternehmerischer Ziele, wie Steigerung 
der Unternehmens- und Markenbekanntheit sowie die Verbesserung des Image durch 
einen Imagetransfer von Gesponserten auf das Unternehmen und seine Produkte.16 In 
dieser Definition erklärt sich, dass auch ein Testimonial-Engagement unter den Bereich 
des Sponsorings fällt.
2.9 Werbung in den Medien 
Das englische Wort für Werbung „advertising“ stammt vom lateinischen advertere und 
bedeutet „aufmerksam machen“. Die Werbung fördert die Bekanntheit und die Bedeu-
tung eines Produktes oder einer Marke, indem sie Informationen vermittelt, um so die 
Meinungen der Verbraucher zu beeinflussen. Diese Vermittlung geschieht üblicherwei-
se durch die verschiedenen Medien.17
2.10 Unternehmenskommunikation
Die  Unternehmenskommunikation  dient  der  Bekanntmachung  und  der  einzigartigen 
Präsentation bei ausgewählten Zielgruppen. Dabei wird eine zielgerichtete, professio-
nelle Kommunikation nach innen und außen verstanden. Die Unternehmenskommuni-
kation beinhaltet alle kommunikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern.18
2.11 Markenkommunikation
Unter der Markenkommunikation versteht man die Übermittlung von Informationen und 
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen der Verbraucher ge-
genüber Marken der Unternehmen. Sie ist Teil der Unternehmenskommunikation.19
16 vgl. Hillmann, 2011: Seite 162
17 vgl. Wirtschaftslexikon
18 vgl. Hillmann, 2011: Seite 11
19 vgl. Bruhn, 2005: Seite 3ff.
73 Aktuelle  Herausforderungen  an  die 
Markenkommunikation 
Die Unternehmen stehen heute vor einer großen Herausforderung, wenn sie ihre Pro-
dukte oder Dienstleistungen vermarkten. Aufgrund der täglichen Zunahme von Produk-
ten und Marken ist es schwer sich vom Wettbewerb abzuheben. Dazu reicht es nicht 
mehr aus qualitativ hochwertige Produkte zu haben, denn es benötigt eine Differenzie-
rung über die Markenkommunikation. Bei der täglichen Bewältigung der Informations-
flut spielt besonders der Markenname eine wichtige Rolle.20 In diesem Kapitel wird ne-
ben  der  Beschreibung  der  aktuellen  Herausforderungen  der  Markenkommunikation 
eine Lösung im Einsatz von Testimonials erläutert.
Tag für Tag kommen weltweit neue Produkte und Marken auf den Markt, die alle je-
weils  um die Aufmerksamkeit  der Konsumenten konkurrieren.  Allein  in  Deutschland 
kämpfen rund 56.000 Marken mit durchschnittlich 3.000 Botschaften täglich um ent-
sprechende Aufmerksamkeit, aber nur 52 davon werden aktiv wahrgenommen.21 
Bei den Konsumenten führt dies zu einer schweren Unterscheidung der Produkte und 
zum fehlenden Überblick. Die Wahrnehmung von Qualitätsvorteilen und -unterschieden 
dieser Produkte oder Marken sind nicht mehr zu erkennen. Als wesentliches Entschei-
dungsmerkmal sehen die Verbraucher nicht mehr die Funktionalität oder die Qualität 
eines Produktes oder einer Marke , sondern das Markenimage.22 Als bestens Beispiel 
dient dabei Apple, die hohe Verkaufszahlen für ihr iPhone vorweisen können, wobei die 
Mitbewerber ähnliche Produkte auf dem Markt anbieten. Die Kunden bevorzugen je-
doch die Apple-Produte, was an dem Markenimage liegt. Durch die steigende Ange-
botsvielfalt kommt der Konsument an seine Grenzen und das Werbeangebot wird un-
überschaubar. Dies führt zu einer steigenden Ausrichtung des kommunikativen Wett-
bewerbes auf emotionale Vorteile.23 Die Kaufabsichten der Verbraucher werden durch 
eine starke Marke beeinflusst . Deshalb gilt es für Unternehmen eine Werbeform aus-
zumachen, die effizient und effektiv die Zielgruppen ansprechen und sich von dem viel-
fältigen Angebot der Werbebotschaften hervorheben.24 
20 vgl. Bugdahl, 2005: Seite 8
21 Hillmann, 2011: Seite 109
22 vgl. Fanderl, 2005: Seite 14ff.
23 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 14
24 vgl. Fanderl, 2005: Seite 18f.
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In diesem Zusammenhang eignen sich prominente Persönlichkeiten sehr gut, um die 
Kaufabsichten  der  Verbraucher  zu  beeinflussen.  Sie  können  die  Marke  mit  ihrem 
Image und der damit verknüpften Erlebniswelt aufladen und ihr so ein klares Profil ge-
ben. In Zeiten zunehmender Homogenität der Produkte oder Dienstleistungen ist ein 
Erkennungszeichen als Alleinstellungsmerkmal von großer Bedeutung.25 Dabei ist die 
eindeutige Marktposition  sowie eine klare Kommunikation für den Erfolg eine Grund-
voraussetzung, um sich in den Köpfen der Verbraucher zu verankern.26 Um Produkte 
oder Marken der Zielgruppe näher zu bringen, werden sie so durch den Einsatz der Te-
stimonials vermenschlicht.27 Dies gilt als Möglichkeit, ein Angebot zu aktualisieren (in 
der  Informationsflut  sichtbar  machen),  damit  das  werbetreibende  Unternehmen  die 
Konkurrenzwerbung überlagern und neutralisieren kann. Das Testimonial wird somit in 
der Produktwerbung zur Schlüsselinformation.28 
25 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 14
26 vgl. Langner, 2008: Seite 118
27 vgl. Awada, 2005: Seite 16
28 Andresen, 1996: Seite 121
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4 Der Sport als erfolgreiches Medium
Der Sport genießt im deutschen Alltag einen sehr hohen Stellenwert und bietet ein In-
formations- und Kommunikationserlebnis, bei dem die Informationen mit rasanter Ge-
schwindigkeit weiter getragen werden. Das folgende Kapitel befasst sich mit der Be-
deutung des Sports in den Medien und zeigt, warum Sportler von Seiten der Unterneh-
men als Testimonial am gefragtesten sind.29 
Die Werbung bezieht durch den Sport ein sehr positiv besetztes Erlebnisfeld, das mit 
den Attributen jung, modern, sympathisch und dynamisch besonders attraktiv ist. Ob 
aktiv betrieben, als Zuschauer bei Sportveranstaltungen oder medial konsumiert, der 
Sport erhält heutzutage einen Stellenwert, der viele Bereiche des täglichen Lebens be-
einflusst.30 Demnach lässt sich der moderne Sport von Medien kaum noch trennen.31 
Das Medien- und Publikumsinteresse am Leistungssport hat in den vergangenen Jahr-
zehnten zugenommen, so dass der Sport  bereits einen relevanten Teil der Medien-
landschaft darstellt. Empirischen Untersuchungen zu Folge dominiert dabei die männli-
che Sportwelt.32 Die Attraktivität für die Medien bezieht der Sport aus der Informations-
qualität, die das Publikum zu direkten Zeugen des Sportgeschehens machen.33 
Durch die  Vermittlung der  Massenmedien  entsteht  die  Möglichkeit,  die  Spiele  oder 
Wettkämpfe des Sports nicht mehr exklusiv vor Ort, sondern an fast jedem profanen 
Ort sehen zu können. Dies führt zu einer sehr sportimprägnierten Gesellschaft. Die Be-
ziehung der Medien zum Sport begründet sich durch die vermeintlich zwanglose Nähe 
zu den Feldern Freizeit,  Lebensstil  und Konsum.34 Die für den Sport charakterische 
Hervorbringung von körperlicher Leistungen lässt sich mit der medialen Produktion von 
Symbolen so massenwirksam verbinden, dass der Sport ein weltweites Publikum er-
reicht.35 
Die Sportler werden aufgrund der publikumswirksamen Vermarktung zu Medienstars 
und Leitbildern, da sie eine hohe Bekanntheit erlangen.36 Sportler werden als Sports-
männer, Kämpfer- und Siegertypen angesehen. Aus dieser gewachsenen Interessen-
gemeinschaft von Sport in den Medien kommt dem Sport heute eine besondere Stel-
29 vgl. Nufer / Heider, 2012: Seite 7
30 vgl. Schwier, 2002: Seite 193
31 vgl. Axster / Jäger / Sicks / Stauff, 2009: Seite 23
32 vgl. Schwier, 2002: Seite 125
33 vgl. Hüther / Schorb, 2010: Seite 392
34 vgl. Schwier, 2002: Seite 1f.
35 vgl. Schiwer, 2002: Seite 4f.
36 vgl. Hüther / Schorb, 2010: Seite 392
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lung zu, wenn Unternehmen für ihre Produkte oder Marken um die Aufmerksamkeit der 
Verbraucher kämpfen.37 
Aufgrund ihrer Medienpräsenz eignen sich Sportler daher zur Vermarktung von Pro-
dukten  oder  Dienstleistungen.  So  nutzen  Unternehmen  die  Möglichkeit  sich  einen 
Wettbewerbsvorteil durch das Image des Sportlers zu schaffen.38
37 vgl. Schwier, 2002: Seite 205
38 vgl. Hermanns / Riedmüller, 2001: Seite 93
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5 Testimonialwerbung  und  Werbeeinsatz  von 
Prominenten
Der Chipshersteller Funny Frisch setzt auf Basti Schweinsteiger, Autohersteller Merce-
des Benz wird von Mario Götze und Benedikt Höwedes unterstützt und Thomas und 
Gerd  Müller  werben  für  Müller-Milch.39 Bei  der  Vermarktung  von  Produkten  oder 
Dienstleistungen setzen viele Unternehmen auf den Einsatz von Sportlern zur Unter-
stützung der Werbebotschaft. Im folgenden Kapitel werden diese Präsenter-Typen un-
terteilt und Wirkungsmodelle dargestellt. Die Sportler fungieren in der Testimonialwer-
bung als ein Instrument zur Personalisierung eines Verkaufsvorganges.40 
Um das Vertrauen beim Vermarkten der Produkte zu erhalten, zielen die Unternehmen 
auf die persönliche Bindung zum Konsumenten ab. Dabei werden vor allem Prominen-
te und Stars eingesetzt, die aufgrund des Interesses an ihnen die Aufmerksamkeit der 
Verbraucher erreichen. Zudem stehen sie für eine hohe Wiedererkennung und Lang-
zeitwirkung. Dies ist der Grund, weshalb durch Prominente vermarktete Produkte leich-
ter von den Konsumenten aufgenommen werden können.41 
Wenn Unternehmen Sportler für Werbung im deutschen Fernsehen als Testimonial be-
nutzen, dann wählen sie am liebsten Fußballer und noch lieber Nationalspieler, sofern 
es das Marketingbudget zulässt.42 Diese Identifikation mit diesen Spielern als Leitbil-
dern gilt es dabei als grundlegendes Prinzip zur Erzielung der Aufmerksamkeit für Pro-
dukte oder Dienstleistungen.43 
Die generellen Gründe für den Einsatz bekannter Persönlichkeiten liegen vor allem in:44
• der gesteigerten Zuwendung der Rezipienten zu dem Werbeinhalt (ad-interest)
• dem hergestellten Imagetransfer von Charakteristika eines Testimonials  zum 
Produkt (brand-interest)
• der untermauerter Beweiskraft  für den Reason-why für die Übernahme eines 
Produktes 
39 vgl. SPONSORs, 2013: Seite 37
40 vgl. Haase, 2001: Seite 372 ff.
41 vgl. Andresen, 1996: Seite 116
42 SPONSORs, 2013: Seite 37
43 vgl. Andresen, 1996: Seite 117
44 vgl. Awada, 2005: Seite 20
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5.1 Unterscheidung der Präsenter-Typen
Die für die Vermarktung der Produkte eingesetzten Präsenter-Typen lassen sich dabei 
in  fiktive Werbefiguren,  sowie Comic-Figuren oder erfundene Werbebotschafter  und 
reale Werbefiguren unterteilen.45 Beispiele für fiktive Typen sind Herr Kaiser, Meister 
Propper oder Klementine. Die realen Präsenter-Typen lassen sich weiter unterteilen:
5.1.1 der Experte
Der Experte erklärt das Produkt und will  sachlich überzeugen. Dabei verfügt er über 
nachweislich persönliche Erfahrungen und erläutert bei einem Einsatz in der Werbung 
die Produktaufschrift, die Zusammensetzung des Produktes und stellt die Qualität des 
Produktes heraus.46 Experten sind auf ihre Art und Weise auch Prominente, jedoch be-
ziehen sie ihre Prominenz ausschließlich aufgrund des vorhandenen Expertenstatus. 
Skandale treten nicht auf, da sich das Interesse an diesen Persönlichkeiten nur auf ih-
ren Expertenstatus bezieht.47 
45 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 3
46 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 3f.
47 vgl. Awada, 2005: Seite 27
Abbildung 1: Systematisierung möglicher Markentestimonials
Quelle: Kilian, 2010: Seite 108
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5.1.2 Repräsentanten eines Unternehmens
Hierzu zählen die Mitarbeiter der Unternehmen, die sich als Bürgen für die eigenen 
Produkte stark machen. Das bekannteste Beispiel ist neben dem Babynahrung-Bewer-
ber Klaus Hipp der Mediziner Dr. Best, der die Vorzüge seiner gleichnamigen Zahn-
bürste propagiert.48
5.1.3 Typische Konsumenten
Die Verbraucher des täglichen Lebens sind weder prominent, noch wird ihnen ein be-
sonderes Expertentum zugeschrieben, außer deren persönliche Erfahrung. Beispiele 
für diese Art der Testimonials sind Hausfrauen, die für Waschmittel werben oder die 
fiktive „Knorr-Familie“, die besonders gerne Fertiggerichte isst.49
5.1.4 Prominente / Stars
Die Gruppe stellt in der Öffentlichkeit bekannte Größen dar, die nicht unbedingt in dem 
Produkt-Bereich werben, in dem sie ihre Bekanntheit  erlangt haben. Ein Beispiel für 
diese Präsenter-Typen ist Marco Reus.50 Sie bilden eine mögliche Zukunft der ange-
sprochenen Konsumenten ab und treten so als Vorbilder auf.51
5.2 Weitere Klassifikationen nach Haase
Bei dieser Einteilung kann es jedoch zu Überschneidungen kommen, sobald ein Ski-
springer für eine Skimarke wirbt und daher sowohl als Prominenter als auch Experte 
angesehen werden kann. Aus diesem Grund unterteilt  Haase52 weitere Klassifikatio-
nen.53
48 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 4
49 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 4
50 vgl. Holzapfel, 2001: Seite 4 
51 vgl. Awada, 2005: Seite 28
52 Henning Haase ist ein Professor im Fachbereich Psychologie und Sportwissenschaften
53 vgl. Haase, 2001: Seite: 374
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Intensitätsstufe Beschreibung Beispiel
Reine Kontigenz Das Testimonial wird lediglich als graphi-
sches Element zusammen mit dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung abgebildet. 
Die  Zielgruppe  soll  die  erwünschte 
Schlussfolgerung  aus  der  Tatsche  zie-
henm  dass  Prominenter  und  Produkt 
sich zusammen abbilden lassen.
Jürgen Klopp fährt den neuen 
Opel, gibt aber kein Statement 
ab. 
Pseudokontigenz Es wird ein sinnfälliger Bezug zwischen 
Testimonial und Werbeinhalt hergestellt.
Oliver Kahn wird in die Weight-
Watchers Werbung eingebaut, 
da auch er  nach dem Karrie-
reende abnehmen könnte.
Explizites Argument Das Testimonial  preist  ausdrücklich  die 
Vorzüge des beworbenen Produktes an 
und zählt dabei seine Qualitäten auf und 
begründet die Empfehlung. Dabei erken-
nen sie sich selber zum Produkt oder der 
Dienstleistung.
Franz  Beckenbauer  wirbt  für 
Erdinger Weizenbier und trinkt 
es und berichtet,  was ihm an 
dem Bier gefällt.
Tabelle 1: Intensitätsstufen der Testimonials nach Haase
5.3 Wirkungsmodelle der Testimonialwerbung
Die Wirkungsweise der Testimonialwerbung  lässt sich an verschiedenen Modellen ver-
anschaulichen, die alle aufeinander aufbauen oder sich ergänzen. Das „Source-Credi-
bility-Model“,  das  „Source-Attractiveness-Model“,  die  „Product-Match-up-Hypothese“, 
das „Meaning-Transfer-Model“ und der „Markenpersönlichkeitstransfer besagen, dass 
die wesentlichen Einflussgrößen von Werbung mit Prominenten in der Sympathie, dem 
Vertrauenswert, der Anziehungskraft und der Empfehlungskompetenz des Prominen-
ten sowie der beworbenen Marke liegen.54
5.3.1 Das Source-Credibility-Model
Als Werbeziel eines Unternehmens gilt die Überzeugung von einem Produkt oder einer 
Dienstleistung und so die Einstellung zur Marke zu beeinflussen. Dafür ist die Glaub-
würdigkeit der Werbung und des eingesetzten Kommunikators ein wesentliches Kriteri-
um.55 Das Modell der Source-Credibility besagt, dass die Effektivität einer Aussage von 
54 vgl. Performance Plus, 2009: Seite 21
55 vgl. Schlecht, 2003: Seite 5
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der empfundenen Glaubwürdigkeit der Kommunikationsquelle abhängt. Für eine über-
zeugende Testimonialwerbung ist dies Grundvoraussetzung. So setzen beispielsweise 
auch politische Parteien prestigehaltige Kommunikatoren ein, um die Glaubwürdigkeit 
einer Botschaft zu steigern..56 Dabei setzt sich die Glaubwürdigkeit aus zwei Kompo-
nenten zusammen.
Kompetenz bzw. Expertentum (Expertness) hat eine Kommunikationsquelle in dem 
Grad, in dem der Rezipient glaubt, dass sie die Fähigkeit zur korrekten Information be-
sitzt. In anderen Worten: Kompetenz stellt die Sachkenntnis über einen Gegenstands-
bereich dar.57 
Die  Vertrauenswürdigkeit  (Trustworthiness) ist  der  einer  Quelle  zugeschriebene  
Wille korrekt zu informieren.58 
5.3.2 Das Source-Attractivenness-Model
Diesem Modell liegt die Attraktivität der Testimonials zu Grunde. Dabei gilt jedoch nicht 
allein die körperliche Schönheit, sondern hauptsächlich die Ausstrahlung und Beliebt-
heit im Publikum.59 Die Attraktivität einer Kommunikationsquelle setzt sich dabei aus 
drei Faktoren zusammen.60 
Die Vertrautheit erzielt man durch die Kenntnisnahme des Testimonials, der sich z.B. 
durch ständige Medienpräsenz im Gedächtnis verankert. 
Die Sympathie als empfundene Zuneigung für die Kommunikationsquelle basiert auf 
dessen physischem Erscheinungsbild. 
Die Ähnlichkeit  als eine vermeintliche Gleichheit zwischen Quelle und dem Empfän-
ger einer Botschaft.
5.3.3 Die Product-Match-up-Hypothese
Während die vorangegangenen Modelle nur einseitig davon ausgehen, dass jedes Te-
stimonial in jeder Werbung wirkungsvoll funktioniert, solange es die Faktoren Glaub-
würdigkeit und Attraktivität positiv belegt, stimmt die Match-up-Hypothese dieser An-
sicht nicht zu. Neben der überzeugenden Kommunikationsquelle bedarf es einer Über-
56 vgl. Fanderl, 2005: Seite108
57 Fanderl, 2005: Seite 109
58 Fanderl, 2005: Seite109
59 vgl. Awada, 2005: Seite 21
60 vgl. Fanderl, 2005: Seite 116
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einstimmung zwischen Image des Werbebotschafters und der Produktbotschaft,  um 
wirksam zu sein.61 
5.3.4 Das Meaning-Transfer-Model
Das Meaning-Transfer-Model besagt, dass die Effektivität von Prominenten in der Wer-
bung von kulturellen Meinungen bzw. symbolischen Eigenschaften (Alter, Geschlecht, 
Persönlichkeit,  Status) mitbestimmt wird.  Dabei  gibt  es drei  Stufen beim Meinungs-
transfer. Als erstes wird das Image des Testimonials entwickelt und dann in der zwei-
ten Stufe mit der Marke assoziiert und auf sie übertragen. Es kommt also zu einem Be-
deutungstransfer vom Werbebotschafter zur Marke. In der dritten Stufe erfolgt dann 
dieser Bedeutungstransfer von der Marke zum Konsumenten.62 Die vielfältigen Charak-
tereigenschaften des Prominenten sind dabei ein Vorteil gegenüber unbekannten Tes-
timonials. Dies steigert den Wert des Imagetransfers, da sie ihre Persönlichkeiten und 
Lebensarten in den Prozess mit einbringen und dadurch die Marke stärken.63
5.3.5 Der Markenpersönlichkeitstransfer
In diesem Modell geht es um den Imagetransfer, der dem Markenpersönlichkeitstrans-
fer angepasst wird. Durch den Einsatz von prominenten Persönlichkeiten wird das Mar-
kenimage und dabei besonders die Marktpersönlichkeit geprägt und geändert. Die Per-
sönlichkeit  des Testimonial  strahlt  auf die Marke und die Markenpersönlichkeit  ab.64 
Das Ziel der Unternehmen ist die Assoziation mit dem Produkt oder der Marke beim 
Konsumenten hervorzurufen.65
61 vgl. Fanderl, 2005: Seite 122ff.
62 vgl. Fanderl, 2005: Seite 125
63 vgl. Schlecht, 2003: Seite 8
64 vgl. Herbst, 2003: Seite 94f.
65 vgl. Fanderl, 2004: Seite 127
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6 Eignung  von  Prominenten  in  der 
Markenkommunikation
Einen prominenten Präsenter aus dem Bauchgefühl heraus oder nach persönlichen 
Vorlieben auszuwählen, ist weniger sinnvoll.  Im Vorfeld der Werbekampagne stehen 
eine Reihe wichtiger Kriterien, die den Entscheidungsprozess der Auswahl des Testi-
monials beeinflussen. Diese werden in diesem Kapitel neben den Chancen und Risi-
ken näher beschrieben und dabei Methoden zur Auswahl des geeigneten Testimonial 
für die Werbekampagne aufgezeigt.66
6.1 Chancen der Testimonialwerbung
Prominente in die Unternehmenskommunikation eines werbetreibenden Unternehmens 
zu  integrieren  birgt  gewisse  Chancen,  die  als  Vorteil  in  der  Markenkommunikation 
sprechen. 
6.1.1 Aufmerksamkeitssteigerung  und  Verbesserung  der 
Werbeerinnerung
Die Herausforderung der Unternehmen besteht darin, in der heutigen Informationsflut 
überhaupt wahrgenommen zu werden. Deshalb ist der Einsatz von Prominenten in der 
Markenkommunikation eine mögliche Lösung, denn durch ihre hohe Bekanntheit erre-
gen sie die Aufmerksamkeit der Empfänger, die sich auf das beworbene Produkt über-
tragen soll.67 Die Werbung kann nur wirken, wenn sie auch wahrgenommen wird. Da-
her reicht das Ansehen der Werbung allein nicht aus, um sich in den Köpfen der aus-
gewählten Zielgruppe zu verankern.68
6.1.2 Erhöhung des Bekanntheitsgrades
Es hat sich erwiesen, dass es von Vorteil  ist, bekannte Gesichter als „Eye-Catcher“ 
einzusetzen.  Mit  der  Hilfe  prominenter  Persönlichkeiten  können  Marken  vor  allem 
66 vgl. Holzapfel, 1996: Seite 15
67 vgl. Fanderl, 2005: Seite 100ff.
68 vgl. Rosenstiel / Neumann, 1991: Seite 56
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schnell Bekanntheit aufbauen. Im besten Fall erfolgt mit dem Auftritt des Prominenten 
auch außerhalb des Werbeauftrittes eine Verknüpfung zum Werbeobjekt.69
6.1.3 Steigerung der Kaufbereitschaft
Das Ziel von Werbung ist letzten Endes die Absatzsteigerung. Eine wichtige Voraus-
setzung hierfür ist die bereits angesprochene Markenbekanntheit. Die  Markenbekannt-
heit ist ein „gespeichertes Verkaufspotenzial“, welches in der Bedarfssituation aktiviert 
wird.70 Die durch einen Prominenten erzielte Steigerung des Bekanntheitsgrades kann 
also unbewusst die Kaufbereitschaft erhöhen. 
6.1.4 Positiver  Imagetransfer  zwischen  Prominenten  und 
Marke 
Ein Prominenter als Testimonail kann dabei helfen, die Persönlichkeit einer Marke zu 
stärken und sie auch zu verändern. Dabei erfolgt der Imagetransfer nicht nur einseitig, 
denn ebenso wie sich das Image eines Prominenten auf das Produkt oder die Marke 
übertragen kann, können sich mit der Marke verbundene Eigenschaften auch auf den 
Werbebotschafter übertragen. Dieses Image dient dem Konsumenten zur Orientierung 
und als Entscheidungshilfe, denn ein starkes Images kann maßgeblich dazu führen, 
dass ein Käufer ein bestimmtes Produkt einem anderen vorzieht.71
6.2 Risiken der Testimonialwerbung
Die Auswahl der geeigneten  Persönlichkeit für eine Werbekampagne ist sehr wichtig, 
denn bei der falschen Auswahl eines ungeeigneten Werbebotschafters kann es zu ne-
gativen Auswirkungen für das werbetreibende Unternehmen kommen.72 Diese für die 
Unternehmen peinlichen Situationen können aus verschiedenen Gründen entstehen. 
Dazu führen Risiken im Rahmen des Werbevertrages (Multitestimonials oder vertragli-
che Konflikte), Risiken im Rahmen des Privatlebens (Drogenmissbrauch, Steueraffären 
oder Begehung von Straftaten) sowie Risiken im Rahmen der Sportausübung (Doping, 
unfaires sportliches Verhalten oder Misserfolge).73 Die verschiedenen Risiken sollten 
also bei der Entscheidung, ob man einen Prominenten in die Kommunikationsmaßnah-
69 vgl. Ulbricht, 2002: Seite 11
70 vgl. Kirschhofer, 2001: Seite 29
71 vgl. Herbst, 2002: Seite 73
72 vgl. Awada, 2003: Seite 47
73 vgl. Schaaf, 2013: Seite 341ff.
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men integriert, nicht vernachlässigt werden. Generell ist mit der Auswahl des Promi-
nenten ein hohes Risikopotential verbunden, auch wenn man auf den ersten Blick den 
Eindruck vermittelt  bekommt, dass Werbung mit Prominenten ein einfaches Erfolgs-
konzept ist. Die werbetreibenden Unternehmen haben jedoch auch die Möglichkeit, die 
Risiken beim Einsatz eines Prominenten in der Markenkommunikation, durch eine gut 
durchdachte und überprüfte Auswahl des Prominenten zu minimieren. 
6.2.1 Multitestimonials
Prominente können gleichzeitig für mehrere Produkte bzw. Marken werben oder inner-
halb eines kurzen Zeitraumes verschiedene Unternehmen in Werbemaßnahmen ver-
treten. Zum Beispiel Franz Beckenbauer, der neben Sky, Mercedes Benz und Erdinger 
Weißbier auch noch für O2 und weitere Marken wirbt.74 Dies führt dazu, dass an der 
Glaubwürdigkeit Beckenbauers gezweifelt wird.75 Die Präsenz eines Prominenten als 
Werbeträger für mehrere Produkte gleichzeitig oder zeitnah in verschiedenen Kampa-
gnen kann die Wirksamkeit und Effizienz schwächen und die Aufmerksamkeitsstärke 
sowie  den Imagetransfer  in  ihrer  Wirkung verringern.76 Ein  Prominenter  sollte  nicht 
mehr als drei verschiedene Marken bewerben, da die Konsumenten sonst die Produkte 
oder Dienstleistungen dem Werbebotschafter nicht mehr zuordnen können und somit 
die Werbewirkung verloren geht.77
6.2.2 Überstrahlung der Marke
Ein weiteres Risiko ist die Überstrahlung der Marke. Hier erregt das Testimonial soviel 
Aufmerksamkeit, dass die beworbene Marke vom Konsumenten gar nicht mehr wahr-
genommen wird. Die komplette Aufmerksamkeit strahlt auf den Prominenten ab und 
lenkt den Konsumenten von der eigentlichen Werbebotschaft ab.78
6.2.3 Imageschäden für das Unternehmen
Das werbetreibende Unternehmen verfügt nur über geringe Kontrollmöglichkeiten be-
züglich des Verhaltens der prominenten Persönlichkeit im Privatleben und in der Öf-
fentlichkeit.  Kommt es zu einem drastischen Imagewechsel  des Prominenten,  kann 
74 Vgl. Sueddeutsche, 2012
75 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 6
76 vgl. Biedermann, 2003: Seite 21 
77 vgl. Sucher, 2004
78 vgl. Rosenstiel / Neumann, 1991: Seite 147
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dies negative Auswirkungen auf die beworbene Marke haben. Zu diesem Imagewech-
sel können private und sportliche Gründe führen.79 Ein aktuelles Beispiel bietet auch 
der Radsport und die Deutsche Telekom. Schon in der Vergangenheit kam es, wie bei 
Jan Ulrich 2002 zur Kündigung der bestehenden Verträge mit der Deutschen Telekom 
AG wegen Dopingverdachts, der sich später bestätigte.80 Auch der Werbeauftritt von 
Christoph Daum für RWE war 2001 aufgrund des plötzlich aufkommenden Kokainskan-
dals nur von kurzer Dauer, der finanzielle Schaden für RWE jedoch groß.81
6.3 Möglichkeiten der Risikominimierung
Für werbetreibende Unternehmen gilt es diese möglichen Risiken zu beachten und zu 
überlegen, welche Möglichkeiten es gibt, diese Gefahren zu minimieren. Im Folgenden 
werden Ansätze erläutert, die dabei helfen können, die genannten Risiken zu minimie-
ren. 
6.3.1 Rechtliche Absicherung für das Unternehmens
Um die genannten negativen Effekte weitestgehend zu minimieren, schließen viele Fir-
men Verträge mit ihren Prominenten ab, die im Falle von negativer „Publicity“ den Wer-
bevertrag unverzüglich auflösen. Zwar kann ein Prominenter dann immer noch image-
schädigende  Wirkung  auf  ein  Unternehmen  haben,  jedoch  geht  üblicherweise  die 
Gage anteilig an das werbetreibende Unternehmen zurück.82
Für solche Fälle gibt es eine sogenannte „Death & Disgrace“-Versicherung, die dann 
eintritt, wenn ein Imageschaden seitens der prominenten Persönlichkeit durch kriminel-
le Aktivitäten oder anderes grobes Fehlverhalten vorliegt und das beworbene Produkt 
dadurch negativ beeinflusst wird. In diesem Fall zahlt die Versicherung die entstande-
nen Kosten, wie Gage, Produktionskosten und Investitutionen für Medienschaltungen 
zurück.83
79 vgl. Schaaf, 2013: Seite 341ff.
80 vgl. Fanderl, 2005: Seite 132
81 vgl. Biedermann, 2003: Seite 20
82 vgl. Biedermann, 2003: Seite 20f.
83 vgl. Awada, 2003: Seite 49f.
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6.3.2 Werbeeinsatz von verstorbenen Testimonials
Die Werbung mit verstorbenen Prominenten ist fast ebenso beliebt, wie die Werbung 
mit lebenden Prominenten. Ein Grund dafür liegt in den durchaus niedrigen Gagen. 
Des Weiteren sind verstorbene Prominente ein zuverlässiger stabiler Faktor, da image-
schädigende Äußerungen oder Verhaltensweisen nicht mehr auftreten können.84
6.4 Methoden zur Auswahl des Testimonials
Damit die Auswahl eines Testimonials nicht nach persönlichen Vorlieben getroffen wer-
den muss, wird aus einer Vielzahl von prominenten Sportakteuren das für die Werbe-
kampagne am geeigneteste Testimonial ermittelt.85 Für die Entscheidung zu Gunsten 
eines Testimonials sind einige Aspekte zu beachten.86 
Durch die strategisch gut geplante Auswahl lassen sich auch die Chancen und Risiken 
besser kalkulieren. Damit das Risiko  einer fehlgeschlagenen Werbekampagne gemin-
dert werden kann, gibt es Anforderungen an ein Testimonial, bei denen das Erschei-
nungsbild in der Öffentlichkeit bzw. der gewünschten Zielgruppe wichtig ist. So kann 
der geplante Imagetransfer erfolgreich stattfinden.87 
Diese Auswahl der Sponsorenships wird als Stufenprozess durchgeführt, der auf zwei 
Ebenen stattfindet:88
1. Ebene
Hier findet die Grobauswahl hinsichtlich der für das Unternehmen geeigneten 
Förderbereiche statt. Darüber hinaus werden einzelne Sportarten in den Medi-
en präzisiert.
2. Ebene
Diese Ebene beschäftigt sich mit der Feinauswahl. Es werden verschiedene Al-
ternativen im Rahmen der festgelegten Sponsoringbereiche analysiert und be-
wertet. Dazu gehören wichtige Entscheidungskriterien zur Auswahl der Sponso-
ringarten und einzelner Sponsorships.
84 vgl. Schröter, 2010
85 Schaaf, 2013: Seite 336
86 vgl. Holzapfel, 1996: Seite 15
87 vgl. Awada, 2005: Seite 38
88 vgl. Bruhn, 2005: Seite 862f.
Kapitel 6.4: Methoden zur Auswahl des Testimonials 22
6.4.1 Grundlegende zu berücksichtigende Auswahlkriterien
Um den gewünschten Werbepartner herausfiltern zu können, sollte ein werbetreiben-
des Unternehmen einige grundlegend zu berücksichtigen Auswahlkriterien beachten. 
Dabei lassen sich insgesamt vier zentrale Faktoren identifizieren, die für die Auswahl 
des geeigneten Testimonials und der damit verbundenen Effektivität ausschlaggebend 
sind.89 
Basierend  auf  diesem  Vier-Faktoren-Modell  wird  zunächst  die  Persönlichkeit des 
Werbebotschafters  detailliert  analysiert, ob das Imageprofil mit der vorhandenen oder 
angestrebten Markenpersönlichkeit übereinstimmt. Nur so kann es zum gewünschten 
Produkt-Fit kommen..90
Die Produkt- und Zielgruppenaffinität sollte ebenfalls berücksichtigt werden.91 Dabei 
geht es um die Beziehung des Testimonials zu dem Produkt oder der Dienstleistung 
sowie das Interesse der Zielgruppe an dieser Marke.92 
89 vgl. Grünhagen, 2001: Seite 37
90 vgl. Performance Plus, 2009: Seite 10
91 vgl. Grünhagen, 2001: Seite 37
92  vgl. Bruhn, 2005: Seite 863f.
Abbildung 2: Vier-Faktoren-Modell zur Testimonial-Auswahl 
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Grünhagen, 2001: Seite 37
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Auch die Sympathie- und Bekanntheitswerte sind zu beachten. Dabei ist nicht nur die 
Bekanntheit wichtig, da diese keine Sympathie garantieren kann. Dies zeigt das Bei-
spiel Boris Becker, der zwar sehr bekannt ist, doch 2004 einen Beliebtheitswert von nur 
29% besaß.93
6.5 Anforderungen an ein Testimonial
Um für das Unternehmen den perfekten Sportler für seine Unternehmenskommunikati-
on zu finden, gibt es Regeln. Diese Anforderungen an das Testimonial gewährleisten 
den Erfolg für die Vermarktung der Produkte oder Dienstleistungen.94 Im Folgenden 
werden die wichtigsten werberelevanten Auswahlkriterien eines potenziellen Sport-Te-
stimonials näher erläutert.
Der Bekanntheitsgrad in der anvisierten Zielgruppe spielt eine große Rolle beim Er-
zielen der Aufmerksamkeit und ist dabei Grundvoraussetzung.95 Denn nur, wenn ein 
Sportler eine hohe mediale Bekanntheit aufweist, besteht die Chance für das Unter-
nehmen eine große Menge an potentiellen Käufern anzusprechen. Die Bekanntheit er-
langt ein Sportler aus seiner Medienpräsenz96 und dient dann der „Eye-Catcher“ Funk-
tion.97
93 vgl. Awada, 2003: Seite 40f.
94 vgl. Performance Plus, 2009: Seite 10
95 vgl. Advant Planning, 2013: Seite 22
96 vgl. Schaaf, 2013: Seite 337
97 vgl. Awada, 2003: Seite 44
Abbildung 3: Anforderungen an ein Testimonial 
Quelle: Performance Plus, 2009: Seite 10
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Die Sympathie  des Sportlers gegenüber dem Verbraucher ist ebenfalls ein wichtiger 
Aspekt,  um das Produkt  oder die Marke glaubwürdig  vermarkten zu können.  Unter 
Sympathie versteht man die physische Attraktivität und die Gesamtausstrahlung eines 
Sportakteurs.  Diese  Attribute  sollen  sich  auf  das  beworbene  Produkt  übertragen.98 
Hierbei  sollten  Unternehmen  sich  an  Marktfoschungen  halten,  um  das  Image  des 
Sportlers genau analysieren zu können. 
Der sportliche Erfolg ist  eine weitere Grundvoraussetzung, die ein Testimonial mit 
sich bringen sollte. Zum einen garantiert dieser eine dauerhafte Medienpräsenz, zum 
anderen kann der Erfolg Eigenschaften wie Leistungsfähigkeit, Kampfgeist und Dyna-
mik hervorrufen und vom Verbraucher mit dem vermarkteten Produkt assoziiert wer-
den.99 Der Erfolg wird anhand von Ranglisteplätzen, Medaillenspiegel o.ä gemessen 
und dient der Imagebildung, die auf das beworbene Produkt oder Dienstleistung über-
tragen werden soll.100 
Die starke Persönlichkeit ist ebenfalls wichtig für eine mediale Präsenz. Die Charak-
tereigenschaften des Sportlers sollten über das Potenzial verfügen, sich zu einer eige-
nen Marke zu etablieren.101 Als Grundbasis für die erfolgreiche Existenz als Testimonial 
wird ein eigenständiges Profil in der Öffentlichkeit benötigt, so dass der Sportakteur wie 
eine Marke über einen unique selling proposition – und damit über ein einzigartiges al-
lein stehendes Image bei den Konsumenten – verfügt.102
die Glaubwürdigkeit des Testimonials und somit auch die Affinität zum beworbenen 
Produkt bzw. zur Marke ist eine weitere Anforderung. Die Glaubwürdigkeit umfasst die 
Komponenten  Kompetenz  (Sachverstand)  und  Vertrauenwürdigkeit  (Eindruck  von 
wahrheitsgemäßer  Zeugenschaft),  die jedoch auseinanderfallen können.103 Wirbt  ein 
Testimonial zum Beispiel für mehrere Unternehmen aus der gleichen Branche, wirkt 
dies sehr unglaubwürdig. Ein Beispiel hierfür ist Franz Beckenbauer, der sowohl für 
den Mobilfunkanbieter E-Plus, als auch 0² warb, obwohl sein Verein FC Bayern Mün-
chen gleichzeitig die Deutsche Telekom als Sponsor hat.104 Schützen können Unter-
nehmen sich vor solchen Eskapaden nicht. Aber ein sehr wichtiger Schritt ist die Prü-
fung, inwieweit das Testimonial zum Unternehmen passt und die Überprüfung vergan-
gener Werbedeals.105
98 vgl. Schaaf, 2013: Seite 337
99 vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
100vgl. Holzapfel, 1996: Seite 45
101vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
102vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
103vgl. Haase, 2001: Seite 378
104vgl. Horizont, 2002
105vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
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Die Attraktivität  beschreibt weniger die „Schönheit“, sondern die Ausstrahlung des 
Testimonials. So wird davon ausgegangen, dass ansehnliche und beliebte Personen 
vom Publikum positive Eigenschaften zugeordnet bekommen, wie Intelligenz, Freund-
lichkeit,  Aufgeschlossenheit,  Geselligkeit,  etc.106  Abhängig  von  ihr  akzeptieren  die 
Empfänger die Werbebotschaft stärker, wenn sie sich mit dem Werbeträger identifizie-
ren können.107  
6.5.1 Wert- und Persönlichkeitskongruenz-Modelle
Instrument der Werbewertmessung des Marktforschungsinstituts IMAS
Das von der Münchener IMAS-Institut entwickelte „IMAS-PromiMeter“ soll bei der Mes-
sung des potentiellen Werbewertes eines Prominenten als Testimonial  helfen.108 Es 
lässt sich der Einfluss des Images und des Bekanntheitsgrades des Testimonials in 
den Werbemaßnahmen feststellen.  Bei  diesem Messinstrument  handelt  es sich um 
eine Repräsentativbefragung unter der deutschen Gesamtbevölkerung ab 16 Jahren.109 
Semiometrisches Messverfahren des Marktforschungsinstitus TNS Emnid
Das Marktforschungsinstitut  TNS Emnid und die Promiaktiv GmbH entwickelten das 
semiometrische  Messverfahren  „Promicheck“.110 Semiometrie  bezeichnet  ein  Pla-
nungs- und Kontrollinstrument für Werbemaßnahmen, mit dem Prominente und Mar-
ken auf ihre Passgenauigkeit untersucht werden können. Dabei wird von der Grundan-
nahme  ausgegangen,  dass  Wertvorstellungen  und  spezifische  Grundhaltungen  die 
Verhaltensweisen und Konsumverhalten eines Menschen bestimmen.111
Brand Personality Gameboard – Managementinstrument von McKinsey
Das  von  McKinsey  entwickelte  Managementinstrument  „Brand  Personality  Game-
board“ (BPG) ist für die Erfassung und Optimierung der Markenpersönlichkeit nützlich. 
Dabei können die Kooperationsmarketing-Maßnahmen auf ihre Erfolgschancen geprüft 
werden. Die Überlegungen dieses Instrumentes beruhen auf der Theorie des Image-
transfers. Dabei gilt  die Identifikation des Verbrauchers mit der Markenpersönlichkeit 
als  wesentlicher  Faktor  der  Beeinflussung  der  Kaufentscheidung  und  Markenloyali-
tät.112
106vgl. vgl. Haase, 2001: Seite 379
107vgl. Schaaf, 2013: Seite 338
108vgl. Holzapfer, 1996: Seite 15
109vgl. IMAS-International 
110vgl. TNS Infratest: Seite 2ff.
111vgl. Awada, 2003: Seite 41f.
112vgl. Hölscher / Hopp, 2003
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7 Vorabüberlegungen für Unternehmen 
Ein Testimonial-Engagement ist für Unternehmen neben den Risiken mit hohen Kosten 
verbunden. Eine genaue Planung der einzelnen Schritte ist daher von großer Bedeu-
tung.  Deshalb  sollten  Unternehmen  sich  vorab  schon  Gedanken  machen,  wie  der 
Sportler auftreten soll, in welchen Nutzungsfeldern er eingesetzt werden kann und wie 
die Werbung beim Einsatz eines Testimonials generell wirkt. Diese Ansatzpunkte wer-
den im folgenden Kapitel näher beleuchtet. 
7.1 Auftrittsmodelle
Die ersten Schritte zur erfolgreichen Integration in die Unternehmenskommunikation 
sind Überlegungen bezüglich der Auftrittsmodelle. Dabei wird das Werben eines Sport-
lers für ein Produkt in drei unterschiedliche Modelle aufgeteilt.113 
Das  dekorative Modell beschreibt,  dass der Sportler in keinem sachlichen Zusam-
menhang mit dem beworbenen Produkt oder der Marke steht. Es dient lediglich der 
„Dekoration“. 
Das Modell mit Präsentierfunktion zeigt, dass der Sportler das Produkt oder die Mar-
ke empfiehlt.
Das Modell mit Konsumposen sind Modelle, in der der Sportler das beworbene Pro-
dukt sogar nutzt und kauft. 
113vgl. Keppner, 2006: Seite 26
Abbildung 4: Top 10 der Testimonial Sponsoren in Deutschland
Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 16
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7.2 Werbewirkung bei Einsatz von Testimonials
Bei einem Testimonial-Engagement erhofft sich das werbetreibende Unternehmen eini-
ge Reaktionen,  die sich positiv  auf das Unternehmen auswirken sollen.  Neben den 
klassischen Zielen der Absatzsteigerung, der Bekanntheitssteigerung und der Image-
verbesserung geht es dem Unternehmen vor allem um die Nähe zu den Kunden. Dabei 
tritt das Unternehmen durch die Werbung emotional an die Verbraucher heran.114 Die 
Sponsoren verfolgen dazu die AIDA-Formel. Sie beschreibt, dass die Aufmerksamkeit 
des potentiellen Kunden erreicht wird, das Interesse geweckt wird, der Wunsch des 
Besitzes ausgelöst wird und die Handlung zum Kauf aktiviert wird.115 Das eingesetzte 
Testimonial unterstützt diesen Vorgang und hat daher eine „Eye-Catcher“-Funktion und 
einen Unterhaltungswert.116 
Durch die Personalisierung der Botschaft wird ein größerer Wiedererkennungswert ge-
währleistet,  um sich so in den Köpfen der Verbraucher zu verankern.  Eine weitere 
wichtige Werbewirkung ist die Identifikation, da Sportler als Vorbilder oder Idole fungie-
ren. Dies soll  sich auf das beworbene Produkt übertragen. Die Unternehmen versu-
chen  Verhaltensformen und  Einstellungen  der  Verbraucher  zu  den Produkten oder 
Marken zu festigen.117 
Die Aufnahme der Informationen ist eine notwendige Bedingung zum Erreichen der an-
gestrebten Wirkung. Besonders aufgrund der in Kapitel 3 genannten Herausforderun-
gen an die Markenkommunikation ist es von großer Bedeutung, wie Informationen auf-
genommen werden.118 
In der Werbewirkungsforschung werden drei Wirkungsarten unterschieden:119
1. Die Informationswirkung
Sie beschreibt die Vermittlung von Wissen.
2. Die Beeinflussungswirkung 
Sie stärkt  und beeinflusst  die Meinungen der Verbraucher gegenüber  einem 
Produkt oder einer Marke.
114vgl. Keppner, 2006: Seite 27
115vgl. Holzapfel, 1996: Seite 8
116vgl. Keppner, 2006: Seite 27
117Vgl. Kirschhofer, 2011: Seite 28ff
118vgl. Rosenstiel / Neumann, 1991: Seite 56f.
119vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Gröppel-Klein, 2008: Seite 616
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3. die Überzeugungswirkung 
Sie soll die Einstellung gegenüber einer Marke oder einem Produkt beeinflus-
sen. 
Es muss stets das Gesamtpaket der Werbewirkung beachtet und beurteilt wer-
den. 
7.3 Nutzungsfelder
Für Unternehmen erschließen sich unterschiedliche Nutzungsfelder zum Einsatz des 
Testimonials. Die Integration des Sportlers in den Kommunikations-Mix soll das Unter-
nehmen bekannter machen und die Imageziele erreichen. Hierfür können folgende Be-
reiche genutzt werden:120
• Klassische Werbung
• Below the Line
• Markenbotschafter
• New Business Development
Die klassische Werbung lässt sich in die zwei Ebenen „Werbung“ und „Public Relati-
on“ teilen. Für die klassische Werbung stehen Instrumente wie TV-Spots, Internetan-
zeigen, Radiowerbung oder Plakate zur Verfügung, während Public Relation Aktivitäten 
sich zum Beispiel mit Fotostrecken oder TV-Auftritte beschäftigen.
Im  Below  the  Line  Marketing  wird  unter  drei  Ebenen  unterschieden.  Im  Bereich 
„Events“ wird auf Charity-Veranstaltungen, Messen und interne Auftritte gesetzt. Bei 
„Promotions“ setzen Unternehmen u.a. auf  Gewinnspiele,  Medienkooperationen und 
Mailings. Der letzte Bereich beschreibt „Incentives“, wo sich Sportler bei Merchandi-
sing, Instruktionsvideos sowie Kongressen und Tagungen einbringen.
Beim Markenbotschafter wird der Sportler als Repräsentant der Marke oder des Pro-
duktes genutzt.
120vgl. Hermanns / Riedmüller, 2008: Seite 316
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Beim New Business Development werden mithilfe der Testimonials neue Geschäfts-
felder entwickelt.  Hierfür  werden u.a.  Produkte entwickelt,  Zielgruppen neu definiert 
und Inhalte entwickelt. 
7.4 Datenerhebung und Analyse über das Testimonial 
Zur Minimierung der Risiken für das Unternehmen sollten vor dem Engagement ver-
schiedene Daten über den Sportler erhoben werden. Als erstes sollte man die „Eye-
Catcher“-Funktion des Testimonials überprüfen. Dies bedeutet, wie hoch der visuelle 
Bekanntheitsgrad und die Sympathiewerte des Sportlers bei den Verbrauchern sind. 
Ein weiteres Merkmal sollte der Produkt-Fit darstellen. Dieser stellt die Passgenauig-
keit des Sportlers mit dem Produkt dar und ist sowohl von der Person selbst, als auch 
von der Sportart abhängig. Untersucht werden kann das Produkt-Fit anhand eines 3-
Phasen-Modells:121 
121vgl. Performance Plus, 2009: Seite 36
Abbildung 5: Gründe für eine gelungene Testimonial-Aktivierung
Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 37
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In der ersten Phase wird u.a. die persönliche Einstellung des Testimonials zur Marke 
bzw. zum Produkt  herausgefunden.  Des Weiteren werden persönliche Karriereziele, 
persönliche Präferenzen und die Selbsteinschätzung untersucht. 
In der zweiten Phase wird u.a. die visuelle Bekanntheit, der Sympathiewert, das Image-
profil sowie die Branchen- und Produktaffinität abgefragt. 
In der dritten und letzten Phase werden Marketingexperten nach ihrer Meinung be-
fragt.122 Das Image-Profil des Sportlers sollte ebenfalls analysiert werden, um mögliche 
Unstimmigkeiten mit der Marke oder dem Produkt zu vermeiden und somit die Glaub-
würdigkeit gewährleisten zu können. Auch ein Blick in die Vergangenheit des Sportlers 
lohnt sich, um zu schauen, für welche Produkte bereits geworben wurde. Denn je mehr 
ein Sportler für unterschiedliche Produkte oder Marken wirbt, desto unglaubwürdiger 
wird er.123 
122vgl. Scheele, 2011: Seite 43f.
123vgl. Haase, 2001: Seite 317
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8 Ziele des Testimonial-Engagements
Im folgenden Kapitel werden die Ziele eines Testimonial-Engagements von Unterneh-
men und Sportlern gegenübergestellt. Dieser Vergleich soll aufzeigen, welche Unter-
schiede es gibt und was ein Testimonial-Engagement in diesem Ausmaß für die jeweili-
gen Beteiligten bedeutet. Daraus leiten sich die typische Fehler des Sponsorings ab.
8.1 Ziele des Testimonials
Wenn ein Sportler die Entscheidung trifft, als Markenbotschafter einem Unternehmen 
zur Verfügung zu stehen, verfolgt er hauptsächlich andere Ziele als das Unternehmen 
selbst. Das Hauptziel besteht darin, möglichst viel Erlöse für einen möglichst geringen 
Gegenwert zu erhalten. Im Profisport dient das Testimonial-Engagement einer zusätzli-
che Einnahmnequelle.  Somit wird auf dieser Ebene ein Engagement als Werbefigur 
ebenfalls als kommunikatives Ziel beschrieben.124 Der Sportler versucht durch die er-
höhte mediale Aufmerksamkeit sich selbst als Marke zu etablieren. Beispiele hierfür 
sind die Marken Oliver Kahn und Michael Ballack. Auch Verletzungspausen oder das 
Karriereende bedeutet nicht automatisch, dass der Sportler bzw. ehemalige Sportler 
als Testimonial nicht mehr geeignet sei. Das Testimonial sieht seine Chance auch oft 
darin, seine Attraktivität und sein Image zu steigern.125 
8.2 Ziele des Unternehmens 
Die Sponsoren haben als Grundmotiv für ein Markenbotschafter-Engagement sich vom 
Wettbewerb abzusetzen und im Rahmen der Marktkommunikation ihre Zielgruppen zu 
erreichen.126 Aus den übergeordneten Marketingzielen resultieren die marktpsychologi-
schen und marktökonomischen Ziele.127 Ökonomische Ziele sind zum Beispiel die Um-
satzsteigerung, Ertragssteigerung, Erhöhung des Marktanteils oder des Gewinns. Aber 
auch die Kundengewinnung,  Kundenbindung und Mitarbeitermotivation können Ziele 
des Einsatzes sein. Da diese Ziele jedoch nicht direkt durch die Werbung erreicht wer-
124vgl. Keppner, 2006: Seite 31
125vgl. Adjouri / Stasny, 2006: Seite 23
126vgl. Bruhn, 2005: Seite 834
127vgl. Schaaf, 2013: Seite 333
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den können, wird der indirekte Weg über die psychologischen Ziele genutzt.128 Psycho-
logische Ziele sind die Imageverbesserung bzw. Imageveränderung und die Steigerung 
des Bekanntheitsgrades, die durch den Einsatz von Sportlern vor allem durch deren 
hohe Medienresonanz gewährleistet werden können. Ein Testimonial-Engagement ist 
Bestandteil der Unternehmenskommunikation und muss optimal in die Unternehmens-
struktur eingebaut werden.129 
8.3 Typische Fehler beim Sponsoring
Unternehmen müssen nachhaltig agieren und dabei die Laufzeit des Testimonial-Enga-
gements an der jeweiligen Karriere-Planung der gesponsorten Sportler ausrichten, um 
von dieser Partnerschaft zu profitieren.130 Es kommen immer wieder Fehler vor, da bei-
de Vertragspartner sich nur für die eigenen Ziele interessieren. Diese folgenden Kardi-
nalfehler können jedoch vermieden werden.131
1. Fokussierung auf kurzfristige Ziele
Marken werden grundsätzlich langfristig angelegt, daher müssen beide Partner 
primär  strategische und damit  langfristige Ziele  definieren.  Kurzfristige Ziele, 
wie die schnelle Umsatzsteigerung sollten im Hintergrund stehen. Bei der Defi-
nition der Ziele werden zuerst die langfristigen Ziele bestimmt, da sich daraus 
die mittel- und kurzfristigen Ziele ableiten lassen. 
2. Eindimensionale Zielsetzung
Die Fokussierung auf lediglich ein konkretes Ziel,  wie die Erhöhung des Be-
kanntheitsgrades ist ein weiterer Fehler. Entscheidend ist, dass mehrere einan-
der bedingte Ziele definiert werden, die schrittweise erfolgreich umgesetzt wer-
den können. 
3. Individuelle Vorlieben statt systematischer Strategie
Häufig stehen bei den Entscheidungsträgern individuelle Sympathien für eine 
Sportart im Vordergrund, statt objektive Kriterien. Die Folge ist, dass Sportar-
ten, wie Golf, Reitsport oder Tennis gefördert werden, da sie den Vorlieben der 
Entscheidungsträger entsprechen. Parallel zur Entscheidungsfindung wird nach 
128vgl. Schaaf, 2013: Seite 333
129vgl. Adjouri / Stasny, 2006: Seite 23
130vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44
131vgl. Adjouri / Stasny, 2006: Seite 116ff.
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sachlichen Argumenten gesucht,  um dies zu rechtfertigen. Jede Testimonial-
werbung muss jedoch analytisch und strategisch angegangen werden.
4. Verzicht auf die Phase der Analyse
Entscheidungen  sollten  nicht  aus  dem  Bauch  heraus  getroffen  werden.  Es 
muss eine Entscheidung für eine langfristige Partnerschaft getroffen werden, so 
dass eine Analyse als Grundlage vorhanden sein muss.
5. Verzicht auf die Abstimmung einer gemeinsamen Strategie
Beide Parteien verfolgen ihre eigenen Interessen, dennoch müssen die Ziele 
und die Strategie der Partnerschaft miteinander abgestimmt werden. So lässt 
sich das Optimum aus der Partnerschaft herauszuholen.
6. Fehlende Abstimmung bei der Umsetzung
Die beteiligten Partner müssen sich auch bei der Definition und der Umsetzung 
von Maßnahmen miteinander abstimmen. Dies gilt  nicht nur für gemeinsame 
Maßnahmen, sondern auch für solche, die die jeweiligen Partner individuell für 
sich umsetzen.
7. Mangelnde Identifikation mit dem Partner
Eine vertrauensvolle Geschäftsbeziehung kann nur bei einer Identifikation mit 
den Zielen, Strategien und Maßnahmen des jeweiligen Partners erreicht wer-
den. Fehlt diese, dann besteht eine geringe Chance auf eine langfristige und er-
folgreiche Partnerschaft. Dieser Aspekt wird noch wichtiger, wenn es aus indivi-
duellen Gründen zu Problemen oder Krisen kommt. Bei einer hohen Identifikati-
on können Krisen besser und schneller gemeistert werden. 
8. Keine Wirkungskontrolle
Die fehlende Wirkungskontrolle macht es beiden Partnern unmöglich, Optimie-
rungen und Anpassungen der strategischen und operativen Maßnahmen auf ei-
ner fundierten Grundlage vorzunehmen. In der Folge kann sich die Partner-
schaft nicht weiterentwickeln und ihr Ziel nicht erreichen.
Kapitel 9: Sponsoring bei Individualsportlern und Mannschaftssportlern
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9 Sponsoring  bei  Individualsportlern  und 
Mannschaftssportlern
Beim Sponsoring gibt es wesentliche Unterschiede zwischen den Individualsportlern 
und den Mannschaftssportlern. Im folgenden Kapitel werden diese näher erläutert.
9.1 Sponsoring bei Individualsportlern
Beim Sponsoring von Einzelpersonen erhalten Sportler finanzielle oder materielle Zu-
wendungen und übernehmen als Gegenleistung für die Unternehmen kommunikative 
Aufgaben. Diese können aus Sicht des Gesponserten darin bestehen, dass sie aktiv 
als Werbebotschafter auftreten oder passiv Werbemaßnahmen des Sponsors mit ihrer 
Person dulden.132 In der Regel handelt es sich bei den Individualsportlern um Spitzen-
sportler ihrer Sportart.133 Diese sollten die in Kapitel 6.5 erforderlichen Eigenschaften 
mit sich bringen.
Zu den Einzelsportlern zählen aktive Sportler, ehemalige Sportler, angehende Sportler, 
Vereinsangehörige,  Spielerfrauen,  fiktive  Werbefiguren und verstorbene  Sportlegen-
den.134
9.2 Sponsoring bei Mannschaftssportlern
Neben den Individualsportlern  sind auch Gruppen-Testimonials  in  Form von Mann-
schaften möglich. Aufgrund der damit verbundenen hohen Honorar- und Produktions-
kosten sowie dem größeren Koordinationsaufwand bei der Werbemittelproduktion wer-
den sie jedoch seltener eingesetzt.135 Beim Sponsoring von Sportmannschaften werden 
grundsätzlich gesamte Teams unterstützt. Das häufigste Sponsoring ist das der Ver-
einsmannschaften der deutschen Fußball-Ligen.136 Neben den Vereinsmannschaften 
können National- oder Verbandsmannschaften Vertragspartner für Sponsoringaktivitä-
ten sein. Der große Vorteil der Mannschaftssportlern gegenüber der Individualsportlern 
liegt darin, da sich das Risiko eines einzelnen Athleten durch die werbliche Präsenz 
132vgl. Bruhn, 2005: Seite 814
133vgl. Bruhn, 2003: Seite 42
134vgl. Schaaf, 2013: Seite 328ff.
135vgl. Schaaf, 2013: Seite 330
136vgl. Bruhn, 2003: Seite 47
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vieler  Protagonisten wesentlich  besser  streuen lässt.  Auch Verletzungspausen oder 
private Skandale eines einzelnen Sportakteurs führen nicht zwangsläufig zu einem ne-
gativen Imagetransfer auf die beworbene Marke, da die weiteren Akteure mit ihrem po-
sitiven Eigenschaften dies überstrahlen können.137 Bei  der Auswahl  von geeigneten 
Sportmannschaften wird ein Sponsor vor allem auf den Bekanntheitsgrad der Mann-
schaft, deren Umfeld und das Image der Sportart sowie ihre Bedeutung für die Ziel-
gruppe achten. Ebenfalls wird das Fan-Potential ein Auswahlkriterium sein. In Deutsch-
land verfügt der FC Bayern München mit 4,75 Mio. Anhängern über das größte Fan-
Potential und gilt vor Borussia Dortmund und FC Schalke 04 als der beliebteste Verein 
des Landes.138
Zu den Mannschaften zählen reale Mannschaften, Pseudo-Mannschaften und virtuelle 
Mannschaften.139
137vgl. Schaaf, 2013: Seite 330
138vgl. Bruhn, 2003: Seite 48
139vgl. Schaaf, 2013: Seite 330f.
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10 Testimonials Lebenszyklus
Die Sportler erleben im Laufe ihrer Karriere einen Lebenszyklus, an dem sich auch ein 
Unternehmen orientieren kann. Vom Newcomer bis zum Evergreen sollten sie sich mit 
dem Lebenszyklus eines Testimonials beschäftigen. Außerdem ist zu entscheiden, wie 
hoch das Risiko sein kann, dass sie eingehen wollen. Hierfür gibt es sogenannte Risi-
kotypen an denen sich ein Unternehmen orientieren kann. 
10.1 Idealtypischer Lebenszyklus eines Sport-
Testimonials
Der sportliche Reifegrad, der sich als Lebenszyklus des Testimonials bezeichen lässt, 
wird in 4 Phasen eingeordnet. Angefangen mit der Newcomer-Phase steht der Sportler 
noch in den Startlöchern seiner Karriere. Er verfügt über einen geringen Bekanntheits-
grad, aber seine sportlichen Erfolge und sein Potential als Markenbotschafter stehen 
sehr gut. Ein Beispiel hierfür ist der 17-jährige Andreas Wellinger, der seine Skisprung-
karriere erfolgreich gestartet hat.140 
Es  folgt  in  der  zweiten Phase der  Shooting Star.  Aufgrund der  Erfolge erlangt  der 
Sportler einen gewissen Bekanntheitsgrad. Beispiele dafür sind Marco Reus und Mario 
Götze,  die  mithilfe  ihres sportlichen Erfolgs  an Bekanntheit  gewonnen haben,  aber 
noch nicht am Ende ihres sportlichen und kommunikativen Potentials angelangt sind. 
Die wertvollste Phase für Unternehmen ist die der Most Valuable Partner. Der Sportler 
ist auf internationaler Ebene erfolgreich, verfügt somit über einen sehr hohen Bekannt-
heitsgrad und zusätzlich kann er ein starkes Image aufweisen. Für das Unternehmen 
ist der Einsatz eines Most Valuable Partner sehr profitabel, da das Testimonial sich am 
Höhepunkt seiner Karriere befindet, sehr bekannt ist und Erfahrungen hat. Beispiele 
hierfür sind Sebastian Vettel und Dirk Nowitzki.141 Laut Umfrage steht Dirk Nowitzki auf 
Platz 3 der 10 bekanntesten Sport-Testimonials in Deutschland.142 
Nach dem Höhenflug erfolgt der Fall, in dem sportliche Erfolge ausbleiben und somit 
auch der Bekanntheitsgrad sinkt. Die Falling Stars können aber auch als ehemalige 
140vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44
141vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44
142vgl. Advant Planning, 2013: Seite 27
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Sportler erfolgreich als Testimonial fungieren. Entweder als Evergreen, wie beispiels-
weise Michael Ballack, der weiterhin einen hohen Bekanntheitsgrad hat. Eine andere 
Möglichkeit ist als Value Changer, wie zum Beispiel  Oliver Kahn, der mittlerweile als 
Moderator tätig ist.143
10.2 Einteilung nach Risikotypen
Die Einteilung von Testimonials nach Risikotypen kann Unternehmen dabei helfen, die 
Risikogefahr so gering wie möglich zu halten und somit Misserfolg zu vermeiden. Die 
Sportler werden dabei in drei Kategorien eingeteilt:144
• das defensive Testimonial
• das ausgewogene Testimonial 
• das spekulative Testimonial
143vgl. Advant Planning, 2013: Seite 44f.
144vgl. Advant Planning, 2013: Seite 46f.
Abbildung 6: Testimonial-Lebenszyklus
Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 45




Zum risikoarmen Bereich gehört das defensive Testimonial-Portfolio. Bei 
dieser Variante setzt das Unternehmen auf mehrere Sportler mit gerin-
gem Risikofaktor, um mögliche Gefahren zu minimieren. Beispiele dafür 
sind die Evergreens und die Value Changer.
Das  ausgewogene 
Testimonial 
Die  risikoreiche  Variante  ist  das  ausgewogene  Testimonial-Portfolio. 
Hierfür setzt das Unternehmen zwar auch auf sichere Personen, aber mit 
einem etwas höherem Risiko behaftet und ist somit ein Mix aus defensi-
ven und spekulativen Portfolio. Hierfür wird eine Kombination aus Most 
Valuable Partner und Falling Stars benutzt.
Das spekulative Te-
stimonial 
Die dritte und risikoreichste Variante ist das spekulative Testimonial-Port-
folio. Hier werden Sportler aus Risikosportarten, also mit hohen Doping-
Potential  verwendet. Der sportliche Erfolg und die persönliche Entwick-
lung dieser ist nicht vorhersehbar. Vor Skandalen und Missgeschicken ist 
jedoch kein Unternehmen gewaffnet, daher dient diese Einteilung nur der 
Orientierung. Beispiele sind die Newcomer oder die Shooting Stars.
Tabelle 2: Einteilung der Testimonials nach Risikotypen
Abbildung 7: Top Einordnung von Testimonial-Portfolios nach Risikotypen
Quelle: Advant Planning, 2013: Seite 46
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11 Risikomanagement
Wie im vorherigen Kapitel bereits geschrieben, können die Werbebotschafter in Risiko-
typen unterteilt werden. Eine weitere Maßnahme zur Minderung von Risiken ist das Ri-
sikomanagement, das in diesem Kapitel behandelt wird. Besonders die Risikoneigung 
von Unternehmen steht hier im Vordergrund. Dafür gibt es viele Gründe, wie die Verlet-
zungsanfälligkeit,  der  fehlende  Erfolg,  die  verpasste  Qualifikation  und  Leistungs-
schwankungen der Sportler.145 Die Ziele des Risikomanagements sind u.a. die Identifi-
zierung, die Analyse, die Bewertung, die Priorisierung und die Kontrolle der Risiken. 
Dabei wird der Begriff Risiko im allgemeinen Sprachgebrauch als etwas Negatives auf-
gefasst, beschreibt jedoch ein noch nicht eingetretenes Ereignis, welches sowohl posi-
tive, als auch negative Effekte auf die Zielsetzung haben kann.146 Somit kann ein nega-
tives Ereignis als Risiko und ein positives Ereignis als Chance beschrieben werden. 
Die Ursachen für Risiken können unterschiedlicher Herkunft sein. Im Bezug auf Testi-
monials sind häufige Fälle die nicht ausreichende Formulierung in Verträgen oder Fehl-
verhalten der Werbebotschafter. Ein Beispiel für ein Risiko, aus dem eine Chance ge-
macht wurde, stellt Jan Ullrich als Testimonial für Alpecin dar. Während seiner Dopin-
gaffäre zogen sich sämtliche Sponsoren zurück. Nur der Shampoo-Hersteller Alpecin 
nutzt dieses Fehlverhalten erfolgreich als Chance und warb mit dem Slogan „Doping 
für die Haare. Nur für die Haare.“ sehr erfolgreich.147 
Dieser Prozess des Risikomanagements kann auf jedes Projekt übertragen und umge-
setzt werden. Im Bereich der Testimonialwerbung werden somit zunächst mögliche Ri-
siken ermittelt, anschließend deren Ursache und Eintrittswahrscheinlichkeiten festge-
legt und in Risikostufen eingeordnet. Die Erarbeitung der Maßnahmen sollte möglichst 
zeitnah ablaufen, um Kosten zu sparen und die Effektivität zu steigern. 
11.1 Phase I
Unternehmen sollten für ihre Planung immer einen Risikomanagement-Plan anlegen. 
Zunächst  erfolgt die Identifizierung möglicher Risiken (mithilfe von Checklisten,  Ver-
tragsanalysen, Projektplänen, etc.). Um mögliche Risiken identifizieren zu können, wer-
145vgl. Advant Planning, 2013: Seite 46
146vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 8
147vgl. Werben & Verkaufen, 2012
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den u.a. Studien ähnlicher Projekte herangezogen, Brainstorming-Sitzungen abgehal-
ten oder SWOT-Analysen angefertigt.148 
11.2 Phase II
In der zweiten Phase werden in der Analyse die Ursachen, die Eintrittswahrscheinlich-
keiten und die möglichen Auswirkungen herausgefiltert.  Hierfür  werden die Eintritts-
wahrscheinlichkeiten nach hoch, mittel und niedrig bewertet.149 
11.3 Phase III
Die dritte Phase befasst sich mit einer Priorisierung, in der die Risiken eingestuft wer-
den. Auch hier werden die Risiken nach hoch, mittel und niedrig eingestuft. 
11.4 Phase IV
Die vierte Phase umfasst die Erarbeitung der Maßnahmen. Diese werden zur Risikore-
duzierung und -vermeidung entwickelt. Die letzte Phase überwacht anschließend die 
Maßnahmen, die veranlasst wurden und deren Wirkung.150
148vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 20f.
149vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 37
150vgl. Harrant / Hemmrich, 2004: Seite 15
Kapitel 12: Verträge 41
12 Verträge
Sportstars und Prominenten ist es freigestellt, unmittelbar mit werbungstreibenden Un-
ternehmen Verträge als Testimonials abzuschließen. Auch wenn immer mehr Promi-
nente dabei Agenten oder Agenturen als Vermittler einschalten, ist darauf zu achten, 
dass der Auftritt eines Sportlers als Testimonial zu einem rechtlich komplexen Fall ge-
raten kann. Die Sportler gehören Vereinen oder Verbänden an und nehmen an Wett-
kämpfen und Ligen teil, die alle ihrerseits Bildverwertungsrechte am Sportler halten.151 
Probleme kann es beispielsweise dann geben, wenn ein Sportler für PUMA als Testi-
monial werben will, sein Verein oder Verband aber Werbe- und Sponsorenverträge mit 
dem Konkurrenten Adidas abgeschlossen hat.152
Es gibt kein richtig oder falsch bei der Findung der Länge eines Vertrages. Zwar spricht 
die Ungewissheit über den Erfolg der Kampagne für einen kurzen Vertrag, grundsätz-
lich ist es jedoch von Vorteil sich auf eine langfristige Partnerschaft einzustellen. Die 
Marke soll schließlich mit Hilfe des Testimonials zu einem wiedererkennbaren Produkt 
werden. Bei jüngeren und unerfahrenen Sportlern ist hierbei jedoch zu beachten, dass 
die positive Werbewirkung ausbleiben kann, oder die Karriere des Sportlers nicht so 
steil nach oben geht, wie angenommen.153 
Ein ganz wichtiger Punkt bei der Vertragsgestaltung ist die Exklusivitätsklausel, die die 
Branchen- und Produktexklusivität voraussetzt. Am Beispiel Erdinger zeigt sich, wel-
ches Ausmaß diese Klausel haben kann. Der bayrische Getränkehersteller sieht für die 
Marke Erdinger Alkoholfrei selbst Mineralwasser als Konkurrenz an und sicherte sich 
deshalb die Branche der Erfrischungsgetränke. Dies ist natürlich eine Frage des Prei-
ses , denn je exklusiver die Werberechte, desto höher die Vertragssumme.154
151vgl. Andresen, 1994: Seite 152
152vgl. Haase, 2001: Seite 375
153vgl. SPONSORs, 2013: Seite 41
154vgl. SPONSORs, 2013: Seite 41
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13 Integration  in  die 
Unternehmenskommunikation
Der Einsatz von Sportsponsoring bietet viele Möglichkeiten einer systematischen Ver-
netzung mit weiteren Instrumenten der Unternehmenskommunikation.155 Dabei wird ein 
langer  Weg  zurück  gelegt,  bis  ein  Testimonial-Engagement  tatsächlich  zustande 
kommt. Eines der wichtigsten Schritte und Anforderungen an das Unternehmen ist die 
Analyse des Wunsch-Testimonials sowie der eigenen Unternehmenssituation. Im Fol-
genden werden die Formen, Ebenen und Phasen der integrierten Kommunikation be-
schrieben. Alle wichtigen Bedingungen, die für die Akzeptanz der Kommunikationstä-
tigkeiten von Bedeutung sind, werden zielgruppengerecht identifiziert, analysiert und in 
das  Kommunikationskonzept  integriert.  Dies  gewährleistet  die  positive  Wirkung  der 
Kommunikationsmaßnahme.156
13.1 Formen der integrierten Kommunikation
Ein werbetreibendes Unternehmen muss wichtige Integrationsmaßnahmen beachten. 
Für die Integration des Testimonials in die Unternehmenskommunikation sind Ansatz-
punkte zu befolgen, damit die Unternehmenskommunikation als Einheit wirkt:157 
Strategisches Integration
Die strategische Integration befasst sich mit dem Beitrag des Sportlers zur kommunika-
tiven Förderung. Hierzu gehören zum Beispiel Steigerung des Images eines Produktes 
oder einer Marke, Erreichung spezieller Zielgruppen oder die Steigerung des Bekannt-
heitsgrades eines Produktes bzw. einer Marke.
Instrumentelle Integration
Hierbei geht es um die Vernetzung der einzelnen Kommunikationsinstrumente und die 
Erreichung einer langfristigen Konzeptionierung. Wichtig ist die systematische Planung 
der Integration einzelner Aktivitäten in ein Kommunikationskonzept. 
155vgl. Bruhn, 2003: Seite 103
156vgl. Andresen, 1994: Seite 139
157vgl. Bruhn, 2003: Seite 104ff.
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Inhaltliche Integration
Bei der inhaltlichen Integration gilt es Kommunikationsmaßnahmen thematisch mitein-
ander zu verbinden, um den langfristig angelegten Kommunikationszielen nachzukom-
men. Dabei umfasst sie sämtliche Aktivitäten, die die Kommunikationsmittel miteinan-
der  verbinden  und abstimmen und  somit  ein  einheitliches  Erscheinungsbild  vermit-
teln.158 Hier  wird  sichergestellt,  dass  sämtliche  Kommunikationsaktivitäten  inhaltlich 
übereinstimmen  und  eine  einheitliche  Kernbotschaft  in  allen  Kommunikationsinstru-
menten erreicht wird. 
Formale Integration
Neben der inhaltlichen Gleichheit und Integration ist auch die formale Integration von 
großer Bedeutung. Die formale Vereinheitlichung der integrierten Kommunikation soll 
eine leichtere Wiedererkennbarkeit und höhere Lernerfolge bei den Verbrauchern aus-
lösen. Sie umfasst sämtliche Aktivitäten, die die Kommunikationsmittel durch Gestal-
tung miteinander verbinden und so eine einheitliche Form des Erscheinungsbildes ver-
mitteln.159 Die Gestaltung von Texten, Slogans und Logos sollte in allen formalen Er-
scheinungsbildern unter demselben Corporate Design ablaufen. Hierzu gehören u.a. 
Schriftarten, Farbe, Größe und Schlüsselbilder.
Zeitliche Integration
Die zeitliche Integration bezieht sich auf die kurz- bis mittelfristige Abstimmung unter-
schiedlicher Kommunikationsmaßnahmen. Sie behandelt sämtliche Aktivitäten, die den 
Einsatz der Kommunikationsmittel zwischen verschiedenen Planungsperioden aufein-
ander  abstimmen und damit  im Hinblick auf  die zentralen Kommunikationsziele  der 
Wahrnehmung eines einheitlichen Erscheinungsbildes verstärken.160 Es wird bestimmt, 
in welche Planungsperiode welche Kommunikationsinstrumente einfließen. Die zeitli-
che Integration analysiert zudem, welche Prozesse parallel ablaufen können.
Interne Integration
Die verschiedenen Testimonial-Engagements müssen auch innerbetrieblich in die Ar-
beitsabläufe integriert werden. Folglich ist es der beste Weg einen Verantwortlichen zu 
finden, der die innerbetriebliche Koordination leitet.
158vgl. Bruhn, 2005: Seite 104
159vgl. Bruhn, 2005: Seite 106
160vgl. Bruhn, 2005: Seite 110
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Externe Integration
Bei einem Testimonial-Engagement sind auch externe Personen und Organisationen 
beteiligt. Somit sollte ein reibungsloser Ablauf mit klar definierten Abstimmungsprozes-
sen gewährleistet werden. 
13.2 Ebenen der integrierten Kommunikation 
Für die Gewährleistung des effizienten und effektiven Einsatzes aller Kommunikations-
instrumente sind inhaltiche, formale und zeitliche Integration auf zwei Ebenen zu voll-
ziehen:161
Interinstrumentelle Integration
Auf dieser Ebene erfolgt  eine Vernetzung der kommunikationspolitischen Aktivitäten 
mit den Maßnahmen anderer Kommunikationsinstrumente. Die interinstrumentelle Inte-
gration ist Bestandteil des ganzheitlichen Planungsprozesses, der die Voraussetzung 
für die integrierte Kommunikation darstellt. Die Schaffung einer Kommunikationsplatt-
form, die als Mittelpunkt verschiedener Kommunikationsinstrumente fungiert, gilt dabei 
als Ausgangspunkt.
Intrainstrumentelle Integration
Bei der intrainstrumentellen Ebene ist eine Vernetzung der einzelnen Kommunikations-
instrumente vorzunehmen, so dass die Kommunikationsmittel und die kommunikativen 
Einzelmaßnahmen aufeinander abgestimmt werden. Dabei sind die Erwartungshaltun-
gen sowie die Informations- und Kommunikationsbedürfnisse der jeweiligen Zielgruppe 
zu berücksichtigen. Darüber hinaus ist die Abstimmung von TV-Spots mit Radiower-
bung von großer Bedeutung, so dass ein einheitlicher kommunikativer Auftritt wirkt.
13.3 Phasen der integrierten Kommunikation
Die Unternehmen zielen darauf ab, einen Kommunikationsmix zu entwickeln, der auf 
verschiedene Zielgruppen ausgerichtet ist. Dazu setzen sie verschiedene Kommunika-
tionsinstrumente ein. Auf dieser Grundlage sind auch Sponsoringaktivitäten in die Un-
ternehmens-  und  Marketingkommunikation  einzuordnen.162 Dieser  Planungsprozess 
161vgl. Bruhn, 2009: Seite 93ff.
162vgl. Bruhn, 2005: Seite 839
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wird in mehrere Phasen unterteilt und soll dabei helfen, Teilentscheidungen zu treffen 
und systematische Analysen herauszuziehen.
Analysephase
Der Planungs- und Entscheidungsprozess bei einem Sponsoring-Engagement ist mit 
anderen Instrumente der Unternehmenskommunikation zu vernetzen, so dass eine in-
haltliche, formale und zeitliche Verbindung des Sponsorings mit anderen Kommunikati-
onsinstrumenten  erfolgt.  Dazu  gilt  es  zu  prüfen,  welche  Einsatzmöglichkeiten  des 
Sponsoring zu den anderen Kommunikationsinstrumenten besteht.  163 Ausgangspunkt 
des sponsoringbezogenen Planungsprozesses ist eine Situationsanalyse. Hier wird die 
interne als auch die externe Unternehmenssituation hinsichtlich des Sponsoring-Enga-
gements analysiert  und aufbereitet. Es ist zu beachten, dass sämtliche Aspekte der 
Unternehmenskommunikation mit einbezogen werden und die jeweiligen Bereiche des 
Sponsorings glaubwürdig im Unternehmensleitbild wieder zu finden sind. Die Grund-
satzentscheidung über die kommunikative Problemstellung erfolgt anhand einer Ermitt-
lung der Stärken und Schwächen des Unternehmens sowie der Chancen und Risiken 
am Markt.164 
Planungsphase
Die Sponsoringziele werden in Abhängigkeit zu den übergeordnete Zielen der Unter-
nehmenskommunikation sowie der kommunikativen Positionierung des Unternemens 
bzw. einzelner Marken formuliert. Dabei werden ökonomische Ziele, wie die Gewinn- 
oder Umsatzsteigerung und psychologische Ziele, wie Bekanntheitssteigerung oder 
163vgl. Bruhn, 2003: Seite 37
164vgl. Bruhn, 2005: Seite 839
Abbildung 8: Prozess der integrierten Kommunikation
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bruhn, 2009: Seite 251
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13.4 Bedeutung und Notwendigkeit der integrierten 
Kommunikation
Der Gedanke der integrierten Unternehmenskommunikation ist, das gesamte Erschei-
nungsbild des Unternehmens sowohl inhaltlich als auch formal und zeitlich zu einer 
Einheit zu gestalten und interne sowie externe Umwelten einzubeziehen. So kann sich 
ein Unternehmen Vorteile in der Kommunikation gegenüber der Konkurrenz im Wettbe-
werb verschaffen. Wichtiger Bestandteil und Ziel der integrierten Kommunikation ist die 
Einheitlichkeit des Unternehmens darzustellen und ein möglichst positives Image der 
Marke oder des Produktes zu erzeugen. Ein Instrument der formalen Vorgaben der in-
tegrierten Kommunikation  ist  die  unternehmensindividuelle  Corporate Identity.165 Die 
Corporate Identity ist die Unternehmensidentität  und beinhaltet alle unternehmerisc
165vgl. Bruhn, 2009: Seite 85
Abbildung 9: Planungsprozess der integrierten Unternehmenskommunikation
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an: Bruhn, 2003: Seite 33ff.
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Selbstdarstellung nach innen und außen.166 Sie ist der Ausgangspunkt eines mittel- und 
langfristigen Kommunikationsprozesses und schafft  ein einheitliches Unternehmens-
bild. Die Corporate Identity Setzt sich aus der Corporate Design, Corporate Communi-
cations, Coporate Culture und Corporate Behaviour zusammen.167 
Corporate Design lässt sich als einheitliche Darstellung des Unternehmens in Bild, 
Ton, Schrift, Farbe und Wort beschreiben. Das Corporate Identity ist vor allem in den 
neuen Medien ein wichtiger Bestandteil,  da der Verbraucher zum Beispiel  über das 
Medium Internet einen breiten Zugang hat und das Unternehmen so seinen Wiederer-
kennungswert  zeigen kann.168 Die Voraussetzungen für ein gelungenes einheitliches 
Design sind die Übereinstimmung der Marke zum gestalterischen Auftritt, so dass die 
visuelle Qualität zum Image passen. Die eindeutige Corporate Identity ist nicht das Er-
gebnis von einer Vielzahl von Einzelaktivitäten, sondern die Einheitlichkeit und Über-
einstimmung durch eine entscheidende Zentralstelle.169
Corporate  Communications bezeichnet  die  Unternehmenskommunikation,  die  bei 
Mitgliedern einer Organisation oder eines Unternehmens sowohl nach innen als auch 
nach außen einheitlich wirkt.170
Corporate Culture umfasst die Geschichte eines Unternehmens und dessen Philoso-
phie. Es beinhaltet die Formulierung von Werten und Normen, die für die Organisation 
und deren Mitlgieder Gültigkeit haben sollen.171
Corporate Behaviour ist das Verhalten der Mitglieder der Organisation nach innen 
und außen. Dabei ist zu beachten, dass es einheitlich gelebt wird.172 
166vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
167vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
168vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
169vgl. Herbst, 2003: Seite 87
170vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
171vgl. Hillmann, 2011: Seite 157
172vgl. Hillmann, 2011: Seite 156
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14 Analyse
Der Erfolg oder Misserfolg eines Testimonial-Engagements ist kaum messbar. Um zu 
zeigen,  ob  und  inwiefern  die  Vermarktung  mit  Produkten  und  Marken  mithilfe  von 
Sportlern erfolgreich ist, werden einige Beispiele diese Frage aufschlüsseln. Doch zu-
nächst muss ein Unternehmen verstehen , wie der Verbraucher die Werbung wahr-
nimmt und wie sie wirkt. 
14.1 Die Wahrnehmung und Wirkung von Werbung auf 
den Verbraucher
Im folgenden Kapitel  wird  die Aufnahme und die Verarbeitung von Botschaften be-
schrieben. Bis ein Verbraucher tatsächlich sein Kaufverhalten oder seine Einstellung 
zu einem Produkt aufgrund von positiver Werbung ändert, durchläuft er einige Phasen. 
Für Unternehmen ist es wichtig, die Verhaltensart, die Denkweise und die Wahrneh-
mung des potentiellen Käufers zu verstehen. Grob gesagt, dient die Werbung zur Ver-
mittlung von Informationen und soll zum Kauf motivieren. Die Information konzentriert 
sich auf die Bekanntmachung der Marke bzw. des Produktes. Die Motivation geht hin-
gegen einen Schritt  weiter und fördert das Image sowie den Verkauf des Produktes 
oder der Marke. Das Ziel ist es, den Verbraucher positiv auf das beworbene Produkt 
einzustimmen.173 Der klassische Kommunikationsprozess umfasst dabei drei Phasen, 
in der die Botschaft zu erst wahrgenommen wird, dann verarbeitet wird und anschlie-
ßend wirkt.174 Die Wahrnehmung einer Werbebotschaft ist aufgrund der täglich steigen-
den Informationsflut von Werbebotschaften enorm schwierig geworden und somit muss 
eine Strategie gründlich überlegt werden, wie das eigene Produkt bzw. die eigene Mar-
ke sich positiv von der Konkurrenz abheben kann. Die Verbraucher nutzen in der Mas-
se von Informationen und Werbemaßnahmen hauptsächlich ihre selektive Wahrneh-
mung. Diese selektive Wahrnehmung muss vom Unternehmen erkannt werden und es 
muss gelingen, einen positiven Eindruck zu hinterlassen. Anhand eines Trichtermodel-
les lassen sich die einzelnen Phasen darstellen, die Botschaften durchlaufen, bis es zu 
einem tatsächlichen Kauf kommt.175 
173vgl. Andresen, 1994: Seite 157ff.
174vgl. Roth, 1990: Seite 250
175vgl. Andresen, 1994: Seite 160ff.
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Aus der Gesamtheit aller Botschaften erfolgen die Botschaften, denen man ausgesetzt 
ist. Es folgen die Botschaften, die ein Verbraucher wahrnimmt und die Botschaften, die 
die Einstellungen der Verbraucher beeinflussen. Nur die wenigsten Botschaften führen 
zu einem konkreten Kauf. Die selektive Wahrnehmung führt dazu, dass viele Botschaf-
ten verpuffen. Also müssen die Werbebotschaften mit den Wünschen und Bedürfnis-
sen des potenziellen Käufers übereinstimmen. Die Vermarktung des Produktes oder 
der Marke muss etwas ganz besonderes darstellen und hierfür ist der Sport aufgrund 
seiner großen Emotionen, seiner Reichweite und seiner positiven Assoziationen der 
optimale Einsatzort.176
14.2 Messbare Erfolge durch den Einsatz von 
Testimonials
Wie bereits geschrieben, ist es nicht sehr einfach den Erfolg oder Misserfolg zu mes-
sen. Dennoch gibt es einige Ansatzpunkte, mit denen man Erfolge aufweisen kann. 
Mithilfe einer Befragung konnte z.B. die PSD Bank Köln 2012 einen signifikanten Erfolg 
aufzeigen. Auf die Frage, ob die PSD Bank Köln bekannt wäre, gaben 52 Prozent der 
176vgl. Roth, 1990: Seite 251
Abbildung 10: Das Trichtermodell der Wahrnehmung der Werbung
Quelle: Roth, 1990: Seite 251
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Befragten an, sie zu kennen. Dies bestätigte, dass die Bank dank dem Einsatz des 
Fußballers Lukas Podolski eine Steigerung der Bekanntheit um 44 Prozent verbuchen 
konnte. Mit dem Beginn der Kampagne im Dezember 2012 wurden in Köln, Trier, Aa-
chen und Bonn  fast sämtliche Haltestellen mit Werbung plakatiert und das mit Erfolg. 
Aufgrund der hohen und positiven Resonanz wurde der Vertrag bis September 2014 
verlängert und es werden sogar neue Kampganen, wie die Poldi „Bank-Card“ einge-
führt.177 
Ein weiteres Erfolgserlebnis kann die Direktbank ING-Diba vorlegen. Der Basketballer 
Dirk Nowitzki ist langjähriger Testimonial und verhalf dem Unternehmen ihre Anzahl an 
Kunden  von 6,0  Millionen  auf  7,8  Millionen  innerhalb  von  7  Jahren  zu steigern.178 
Grund dafür sind vermutlich seine positiven Imagewerte wie Herzlichkeit, Disziplin, Prä-
zision und Spaßorientierung. Bei diesen Eigenschaften stimmten zumindest laut einer 
Umfrage mit 1000 Befragten die Menschen am häufigsten zu.179 
Das Beispiel Barilla zeigt, dass man auch mit weiblichen Testimonials und dazu noch 
ehemaligen Sportlern einen sehr großen Erfolg vorzeigen kann. Als der Ex-Tennisstar 
Steffi Graf zum ersten Mal für den italienischen Saucenhersteller vor die Kamera ging, 
stieg die Markenbekanntheit des Unternehmens um 96 Prozent.180 
Ein weiteres interessantes Beispiel zeigen die Sponsoren der Nationalmannschaft Adi-
das und Nivea. Obwohl der Sporthersteller Adidas eine der bekanntesten Unterneh-
men weltweit ist, konnte sich der Pflegeprodukthersteller Nivea mit einem höheren Be-
kanntheitsgrad durchsetzen. In einer Umfrage wurden mehr als 1000 Deutsche befragt, 
welche Unternehmen als Förderer der deutschen Fußball-Nationalmannschaft auftre-
ten. Auf Platz eins der Umfrage schaffte es Nivea mit 11,5 Prozent der Nennungen, ob-
wohl sie lediglich Partner der Nationalelf sind. Der Premium-Partner Adidas hingegen 
landete auf Platz drei mit 7,4 Prozent der Nennungen. Der Grund für die große Be-
kanntheit der Marke Nivea könnte das Engagement zwischen Bundestrainer Joachim 
Löw und Nivea darstellen. Sogar der Süßwarenhersteller Ferrero konnte sich auf Platz 
zwei  durchsetzen,  obwohl  sie  nicht  ein  Mal  offizieller  Partner  der  Nationalelf  sind. 
Grund dafür ist vermutlich die Partnerschaft einiger Nationalspieler mit dem Produkt 
Nutella. Diese Beispiele zeigen, dass die richtige Werbemaßnahmen mit dem richtigen 
177vgl. Eberhardt, 2012
178Vgl. ING-DiBa, 2013
179vgl. Advant Planning, 2013: Seite 29
180vgl. New Business, 2014
Kapitel 14.2: Messbare Erfolge durch den Einsatz von Testimonials
52
Testimonial  sogar weltweit  bekannte Unternehmen vom Bekanntheitsranking stoßen 
können. 
Boris Becker erwies sich für die seinerzeit unbekannte Marke AOL als durchaus nütz-
lich. Er gestand öffentlich von Technik wenig zu verstehen. Mit dem Spruch „Bin ich 
denn schon drin?“ sollte er Menschen Mut machen, auch einmal AOL auszuprobieren. 
Sein Spruch war plötzlich in aller Munde. Auf diesen hohen Aufmerksamkeitsniveau 
konnte AOL anschließend auch ohne Prominenten weiter werben und so Kosten ein-
sparen.181
14.3 Negativbeispiele für Testimonials-Engagements
Claudia Pechstein warb als Testimonial für die deutsche Kreditbank Berlin. Nach dem 
CAS-Urteil kündigte die Bank ihr die Partnerschaft, da sie im November 2009 zu zwei 
Jahren Sperre wegen Doping verurteilt worden war.182
2002 bestätigte Deutschlands erfolgreichster Radsportler in der Disco zwei Pillen ge-
nommen zu haben. Wegen Amphetaminmissbrauches wurde er daraufhin vom BDR 
für sechs Monate gesperrt. Das Team Telekom, sein Arbeitgegber, fror die Gehaltszah-
lungen ein und Sponsor Adidas entzog Ullrich das Vertrauen.183
2007 kündete der Mineralwasserhersteller Gerolsteiner den Vertrag mit dem Profi-Rad-
team 2008. Bei der Tour de France waren zuvor zahlreiche prominente Fahrer des Do-
pings überführt worden. Ein Jahr später traf es auch Gerolsteiner-Fahrer Stefan Schu-
macher und Bernhard Kohl. Der Sponsor zog sich daraufhin sofort - nicht erst wie ur-
sprünglich vorgesehen zum Jahresende - von dem Engagement zurück. Das Team 
wurde nach erfolgsloser Sponsorensuche aufgelöst.184
Im Jahre 2000, kurz vor Jahrtausendwende, erregte ein Kokain-Fall die Nation. Chris-
tiph Daum wurde des Drogenkonsums überführt. Nur zwei Monate vorher hatte RWE 
für sechs Jahre und zehn Millionen Mark einen Werbevertrag mit dem für das Amt des 
Bundestrainers vorhergesehenen Daum abgeschlossen. Nach der positiven Haarprobe 
kündigte der Stromkonzern die Vereinbarung mit Daum fristlos.185
181vgl. rp-online, 2003
182vgl. Werbung & Verkaufen, 2009: Seite 2
183vgl. Werbung & Verkaufen, 2009: Seite 3
184vgl. Werbung & Verkaufen, 2009: Seite 5
185vgl. Werbung & Verkaufen, 2009: Seite 6
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Andere Firmen, wie der Süßwarenhersteller Nutella, mussten Werbespots sogar vom 
Sender nehmen, da der gewünschte Erfolg, nach einer Aktion vom Fußballer Kevin Ku-
ranyi ausblieb.  Die Macromedia Hochschule für Medien und Kommunikation machte 
einen Test, bei dem zwei Zuschauergruppen den TV-Spot von Nutella in zwei Gruppen 
bewerten  sollten.  Der  eine  Spot  beinhaltete  österreichische  Nationalspieler,  die  in 
Deutschland sehr bekannt sind und der zweite Spot zeigte deutsche Auswahlspieler. 
Erstaunlicherweise konnte sich die Gruppe mit den österreichischen Spielern stärker 
mit dem Produkt identifizieren, als die Gruppe mit den deutschen Auswahlspielern. Die 
Studienleitung sah den Grund bei Kevin Kuranyi, der kurz zuvor auf den Einsatz in der 
deutschen Nationalmannschaft  verzichtete und somit viele Sympathiepunkte bei den 
Verbrauchern verlor.186 
Spitzenreiter der Negativschlagzeilen aufgrund von Fehlverhalten von Testimonials ist 
unumstritten Nike. Der Sportartikelhersteller hat in den vergangenen Jahren mehrere 
Fehltritte erleben müssen. Zunächst der Fall Lance Amstrong, der nach seine Dopin-
gaffäre nicht nur ein sportliches, sondern auch moralisches Fehlverhalten an den Tag 
legte. Noch vor dem Skandal war das Geschäft mit Armstrong ein sehr lukratives Ge-
schäft.187 Doch am Ende entschied der  Weltkonzern das Engagement  zu beenden. 
Kurz darauf erfolgte der nächste Skandal mit dem Golfer Tiger Woods und seine au-
ßerehelichen Vergnügungen, die das Image des Sportlers in ein dunkleres Licht brach-
ten.188 Im Gegensatz zu Armstrong verlängerte Nike das Engagement und holte sich 
mit dem Wundergolfer Rory Mcllroy einen weiteren Golfstar ins Netz. Der neue Werbe-
spot unter dem Motto „No Cup is Safe“ lässt beide Weltstarts gegeneinander antreten. 
Diese Verbindung biegt das Image des Unternehmens wieder gerade.189 Doch eine er-
neute Negativschlagzeile setzte das Unternehmen wieder unter Druck. Der Teilnehmer 
der Olympische Spiele Oscar Pistorius wird verdächtigt seine Frau erschossen zu ha-
ben. Das makabere an dem Deal mit Nike war der Slogan „Ich bin die Kugel im Patro-
nenlager“. Infolgedessen verzichtete Nike auf das Engagement mit dem Sprinter und 
nahm den Deal  zurück.190 Eindeutig  ist,  dass Nike seine Star-Testimonials  nicht  im 
Stich lässt  und abwägt  zwischen sportlicher,  moralischer  und menschlicher  Schuld. 
Sämtliche auf Doping positiv getestete Sportler wurden von Nike nicht weiter unter Ver-
trag genommen, während bei menschlichen Skandalen, wie um Tiger Woods, ein Auge 
zugedrückt wird. Denn in diesem Fall steht das Private nicht mit dem Sportlichen in 
186vgl. Kruse, Tobias, 2009
187vgl. Spiegel Online, 2012
188vgl. Handelsblatt, 2013
189vgl. Werben & Verkaufen, 2013
190vgl. Focus Online, 2013
Kapitel 14.3: Negativbeispiele für Testimonials-Engagements
54
Verbindung. Nike verfügt über die Möglichkeiten, solche negativen Schlagzeilen neu-
tralisieren zu können. Ein weiteres Profit ist die Vielzahl an Testimonials, die Nike auf-
weisen kann. In fast allen Sportbereichen stellt Nike einen Werbestar. So wird gewähr-
leistet, dass nicht sofort das komplette Unternehmen in den Keller sinkt, wenn ein Tes-
timonial in einem Sportbereich ausfällt.191 
Diese Beispiele zeigen, dass Unternehmen nicht tagtäglich auf ihre Werbefiguren auf-
passen können und Skandale nicht vorhersehbar sind. Umso wichtiger ist es, verschie-
dene Möglichkeiten durchzuspielen, was alles passieren könnte. Auf diese Szenarien 
kann sich ein Unternehmen dann schneller und besser vorbereiten. 
191vgl. Handelsblatt, 2013
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15 Kritik
Das Umfeld der Testimonialwerbung findet auch einige Kritikpunkte, die in diesem Ka-
pitel behandelt werden.
Der Sport ist seit der Kommerzialisierung nicht mehr allein die körperliche Tätigkeit, 
sondern ein Unterhaltungsprogramm. Nur mit Hilfe der Medien kann er in seiner Pro-
fessionalität überleben.192 Auch die Rolle der Sportler hat sich in den vergangenen Jah-
ren verändert. Durch die steigende mediale Aufmerksamkeit des Privatleben gewinnt 
der Sportler an Bekanntheit, die von den Unternehmen zum Vorteil genutzt wird. Die 
Kritik darin liegt in der Imagebildung, die dem Sportler durch die Medien geformt wird 
und dem Konsumenten bleibt. 
Solange sich die sportliche Leistung und das Image des Sportlers auf einer erfolgrei-
chen Ebene abspielt, wird er als Star gefeiert. So wird beispielsweise Franz Becken-
bauer stets als kluge und erfolgreiche Person dargestellt und Oliver Kahn als helden-
hafter Kämpfer. Anders ist es beim ehemaligen Box-Champion Bubi Scholz, der nach 
der Bekanntgabe seines Alkoholkonsums in den Medien zerissen wird.193
Das Verhalten der Sponsoren ist ebenfalls zu kritisieren, da sie die Sportler als Mario-
netten behandeln und nur wenige erhalten etwas von den großen Geldern aus den 
Sponsorentöpfen ab.194 Damals verfolgten Fußballer wie Fritz Walter noch Vereinstreue 
und Ehrlichkeit. Heutzutage versuchen junge Spieler aus sich eine Marke zu machen 
und sich selbst an große Sponsoren zu verkaufen. Jedoch muss ein Sportler schon 
sehr bekannt sein, oder zumindest in einer bekannten Sportart tätig sein, um enorme 
Summen als Werbefigur erreichen zu können. 
Ebenfalls zu kritisieren ist das „falsche“ Bewerben von Produkten, wie am Beispiel der 
Milchschnitte deutlich wird. Die Boxerin Susianna Kentikian und die Sportkletterer Alex-
ander und Thomas Huber werben für das Produkt als Testimonial und verleihen der 
Milchschnitte einen sportlichen und gesunden Charakter. Da der Riegel jedoch zu 60 
Prozent aus Zucker und Fett besteht, kann man diese Werbung als Täuschung der 
Verbraucher ansehen und die Vermarktung der Produkte durch den Einsatz von Testi-
monials als Vermittlung eines Bildes, welches nicht zur Marke passt.195
192vgl. Florschütz, 2005: Seite 158 
193vgl. Florschütz, 2005: Seite 212
194vgl. Florschütz, 2005: Seite 219
195vgl. Spiegel Online, 2011
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Auch aus Sicht der Unternehmen können hier weitere Kritikpunkte aufgezeigt werden. 
Wie schon erwähnt, besteht grundsätzlich immer die Gefahr, dass ein Testimonial nicht 
genügend Glaubwürdigkeit,  Bekanntheit  oder Beliebtheit  bekommt. Oftmals kommen 
die Sportler auch mit zu wenig Attraktivität und Persönlichkeit herüber und es fehlt die 
nötige positive Assoziation zum Star. Oft fehlt den Konsumenten das Vertrauen in das 
Produkt um letztendlich langfristig dieses Produkt zu kaufen.196
 
16 Zusammenfassung
Das Thema der Testimonialwerbung sorgte in den vergangenen Jahren immer wieder 
für Aufmerksamkeit. Ein sogenanntes Testimonial legt ein Zeugnis für ein beworbenes 
Produkt oder eine Marke ab und soll damit potenzielle Käufer ansprechen. Vor allem 
Sportler werden von den Unternehmen als Werbefiguren eingesetzt. Die werbetreiben-
den Unternehmen investieren viel Geld in die Testimonialwerbung.
Aufgrund der heutigen Informationsflut durch das zunehmenden Angebot an Produkten 
oder Dienstleistungen - sowie die Homogenität  dieser -  ist  es für die Unternehmen 
schwer geworden, sich vom Wettbewerb abzuheben. Auch die Verbraucher kommen 
an ihre Grenzen und können nicht mehr alle Werbebotschaften aufnehmen. Eine Lö-
sung ist dabei die Werbeform der Testimonialwerbung, bei der durch Einsatz promi-
nenter Persönlichkeiten die Nähe zu den Konsumenten genutzt wird. Der Sport wird in 
den Medien stark publiziert und somit steigt auch der passive Sportkonsum. Aus die-
sem Grund nutzen Unternehmen Sportler als häufigste Personengruppe zur Vermark-
tung ihrer Angebote. Diese Präsenter-Typen lassen sich unterscheiden, so dass auch 
fiktive Sportler als Werbefigur erfunden werden können. Doch nicht nur diese Sport-
stars sind gern genutzte Werbebotschafter. Da sie hohe Kosten verursachen, nutzen 
viele werbetreibende Unternehmen auch gern andere Präsenter-Typen, wie Repräsen-
tanten des Unternehmens oder typische Konsumenten. Die Testimonialwerbung wirkt 
unterschiedlich und wird anhand der Modelle „Source-Credibility-Model“, „Source-Attra-
tiveness-Model“,  Product-Matchen-up-Hypothese“,  „Meaning-Transfer-Model“  und 
„Markenpersönlichkeitstransfer“ dargestellt. Für Unternehmen ist es elementar wichtig 
die Auswahl eines geeigneten Werbebotschafters gründlich zu planen und diese Ent-
scheidung nicht aus dem Bauch heraus zu treffen. Der Einsatz von Testimonials birgt 
196vgl. Florschütz, 2005: Seite 271
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einige Chancen aber auch viele Risiken. Dabei bedarf es Überlegungen zur Minimie-
rung der Risiken. Eines der größten Risiken dabei ist ein sportliches oder moralisches 
Fehlverhalten des Sportlers. Die Vergangenheit zeigt, dass Unternehmen bei Fehlver-
halten der Testimonials den Vertrag auflösen. Um den gewünschten Werbeerfolg zu 
erhalten, sind einige grundlegende Auswahlkriterien gegeben, die der Sportler mitbrin-
gen sollte. Er sollte sportlich erfolgreich sein, auf Sympathie bei der Zielgruppe  treffen 
und eine starke Persönlichkeit vorweisen. So kann er glaubwürdig werben und eine At-
traktivität ausstrahlen. Für diese entscheidende Auswahl gibt es drei Wert- und Persön-
lichkeitskongruenz-Modelle,  das IMAS-PromiMeter,  das semiometrische Messverfah-
ren „Promicheck“ und das Brand Personality Gameboard von McKinsey. Diese helfen 
ein Unternehmen bei der Findung des geeigneten Werbepartners. Ein Unternehmen 
sollte sich vorab viele Gedanken machen, um das Testimonial dann erfolgreich einset-
zen zu können. Dabei sollte sich der Entscheidungsträger über das Auftrittsmodell des 
Testimonials und der potentiellen Nutzungsfelder im klaren sein. Des Weiteren gilt es 
schon vorab Informationen über das Testimonial zu sammeln, um die ersten Risiken di-
rekt ausschließen zu können.  Eine Menge der möglichen Werbebotschafter können 
von Anfang an ausgeschlossen werden, wenn sie beispielsweise schon zu viele Spon-
soringpartnerschaften aufweisen und somit nicht mehr glaubwürdig auftreten können. 
Es ist für ein Unternehmen von Vorteil, wenn man sich mit der Werbewirkung beim Ein-
satz von Testimonials auskennt. Sie zeigt, dass der Einsatz von Sportlern eben auf-
grund der hohen Wiedererkennung von Vorteil ist, da Produkte oder Dienstleistungen 
so vermenschlicht werden können und sich damit besser in den Köpfen der Verbrau-
cher verankern lassen. 
Bei einem Testimonial-Engagement gibt es immer zwei Seiten zu beachten, die jeweils 
unterschiedliche Ziele haben. Die Unternehmen erhoffen sich durch die Vermarktung 
der Produkte oder Dienstleistungen durch prominente Persönlichkeiten ihre ökonomi-
schen und psychologischen Ziele zu erreichen. Ein Testimonial hingegen zielt darauf 
ab, möglichst hohe Einnahmen für möglichst wenig Gegenleistung zu erhalten. Daraus 
leiten sich typische Fehler ab.
Ebenfalls zu unterscheiden gilt es zwischen Individualsportlern und Mannschaftssport-
lern. Während ein aufkommender Skandal bei einem Individualsportler für ein Unter-
nehmen in der Regel eine peinliche Situation hervorruft, besteht bei Mannschaftssport-
lern die Möglichkeit, diesen negativen Imagetransfer durch die Leistung der anderen 
Mannschaftsmitglieder  zu  neutralisieren.  Ein  weiterer  Unterschied zeigen  Verletzun-
gen. Längerfristige Verletzungen sind sowohl für die Sportler, als auch für die Unter-
nehmen ein hohes Risiko. Ein verletzter Individualsportler verschwindet schnell von der 
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Medienfläche, seine Bekanntheit sinkt und dadurch auch die Attraktivität für Unterneh-
men.  Im  Falle  einer  Verletzung  eines  Mannschaftssportlers  hingegen,  besteht  die 
Chance, dass der Verein weiterhin eine hohe mediale Aufmerksamkeit bekommt. So-
mit ist der Mannschaftssportler nicht sofort von der Bildfläche verschwunden. Jedoch 
sollte sich ein Unternehmen auch damit beschäftigen, dass Mannschaftssportler in der 
Regel auch deutlich mehr Honorar erhalten. 
Unabhängig von Individualsportlern oder Mannschaftssportlern durchlaufen Testimoni-
als in ihrer Karriere einen Lebenszyklus, bei dem einzelne Risikotypen unterschieden 
werden. Die Unternehmen sollten jederzeit einen Risikomanagement-Plan ausgearbei-
tet haben, um beim Eintreten eines Risikos schneller und effektiver handeln zu können.
Wenn der Einsatz eines Testimonials in der Werbebotschaft durchplant ist, gilt es die 
Werbefigur vertraglich zu binden. Dabei ist es den Sportlern freigestellt, ob sie unmittel-
bar mit dem Unternehmen Verträge abschließen, oder auf die Hilfe von Agenturen set-
zen. Zu beachten ist jedoch, dass ein zu einem komplexen Fall werden kann. So be-
sitzt Fußball Nationalspieler Mario Götze einen Ausrüstervertrag mit Nike, im Zuge der 
Deutschen Nationalmannschaft gilt aber der Ausrüstervertrag des Deutschen Fußball 
Bundes mit Adidas.197
Die Kernaufgabe liegt für ein werbetreibendes Unternehmen in der erfolgreichen Inte-
gration  der  Testimonials  in  die  Unternehmenskommunikation.  Diese  beschreibt  alle 
kommunikativen Tätigkeiten,  die an externe und interne Zielgruppen weitergegeben 
werden, um das Unternehmensbild einheitlich aufzubauen und weiter zu entwickeln. 
Das Ziel ist die Meinung, Einstellung und Erwartung der Zielgruppen gegenüber eines 
Produktes oder einer Marke zu steuern. Dabei spielt in Zeiten der Informationsflut der 
Medien die Corporate Idendity eine sehr wichtige Rolle und gilt als Vorzeigebild eines 
Unternehmens. Zu ihr gehören die Corporate Design, die Corporate Communication, 
die Corporate Culture und die Corporate Behaviour.  Durch die einheitliche Überein-
stimmungen dieser Bereiche kann sich ein Unternehmen Wettbewerbsvorteile sichern. 
Ein Einsatz von Prominenten in der Werbung scheint  als einfaches Erfolgskonzept, 
doch es sind auch einige Kritikpunkte bei dieser Werbeform vorhanden. Den Sponso-
ren wird vorgeworfen, die Sportler als Marionetten zu behandeln und diese als Werbefi-
guren zu kaufen. Der Sportler gilt nicht nur als Sportler und wird nicht mehr auf seine 
sportlichen Leistungen reduziert, sondern wird als Produkt gesehen und bekommt sein 
Image durch die Medien geformt. Desweiteren werden Produkte oder Dienstleistungen 
unter falschen Botschaften vermarktet.  Der Verbraucher assoziiert  den eingesetzten 
197vgl. Welt, 2011
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liegt beim Testimonial-Engagement im Produkt-Fit. Dieser besagt, inwiefern ein Promi-
nenter zu einem Produkt passt. Daher sind Entscheidungen aus dem Bauch heraus 
oder aufgrund persönlicher Präferenzen der falsche Weg. Erfolgreich ist nur der, der 
sich mit dem Prozess, der Planung, der Umsetzung und der Kontrolle genaustens be-
schäftigt (siehe Anlage 10). Gerade weil Testimonials-Deals sehr zeit- und kosteninten-
siv sind, sollten Unternehmen sich darauf genau vorbereiten. Für die Auswahl des ge-
eigneten  Werbebotschafters gibt  es  Auswahlkriterien  und -methoden.  Grundsätzlich 
kann man sagen,  dass  sich  fast  jeder  negative  Schritt  eines  Sportlers,  privat  oder 
sportlich,  ebenfalls  negativ  auf  das  beworbene  Produkt  oder  die  Marke  auswirken 
kann. Aus diesem Grund ist ein Risikomanagement-Plan von großer Bedeutung, um 
schnell handeln zu können.
Der Markt ist noch lange nicht ausgeschöpft und jedes Jahr kommen neue Sportler 
groß raus, die als Newcomer sehr gefragt sein werden. Für Unternehmen gilt es diese 
frühzeitig unter Vertrag zu nehmen (siehe Anlage 13). 
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